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El presente trabajo de investigación que se titula: el análisis de las estrategias 
digitales aplicadas por las ferias comerciales hacia los visitantes tiene como objetivo 
de estudio identificar como influyen las estrategias del marketing digital que 
emplean las ferias. Cabe resaltar que éstas son puntos de concentración entre 
ofertantes y demandantes que con el transcurrir de los años dicha técnica del 
marketing está siendo aplicada por un mayor número de organizaciones debido a 
su efectividad de dar a conocer los productos o servicios al público, sin embargo, 
ese éxito se debe a la correcta aplicación de una serie de herramientas, como el 
desarrollo de las estrategias digitales que permiten hacer competitiva y atractiva el 
participar en los recintos feriales, entre las estrategias digitales encontramos el uso 
de un sitio y mapa web, uso de las redes sociales, para conseguir la interacción del 
público objetivo. 
La presente investigación se realiza recopilando datos que han sido expuestos por 
diferentes autores en sus obras, así como de entrevistas realizadas a expertos del 
sector ferial y marketing digital. De esta manera se ha constatado la importancia de 
la implementación de estrategias digitales como parte de las ferias comerciales. 
Con forme se fue recopilando la información, se encontró que algunos elementos 
principales para el uso adecuado de estrategias digitales comienzan por el grado 
de importancia que le den las organizaciones feriales al desarrollo de éstas. 
Factores como las capacitaciones, y el nivel de experiencia de los colaboradores a 
cargo tanto del desarrollo como de la comunicación con el público van a influir de 
manera significativa para poder aplicar de manera adecuada las estrategias 
digitales. 
Las entrevistas se realizan en base a temas y a una guía de entrevista validadas 
por expertos, por lo que los especialistas pueden brindar la información que 
consideren relevante sin encasillarse a una pregunta específica con una posible 
respuesta corta, esto ayuda para conseguir información de a primera mano por 
conocedores del sector que posteriormente son analizados. Finalmente se presenta 
el resultado de la investigación con conclusiones y recomendaciones.  
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En el presente trabajo de investigación se desarrolla el nivel de influencia que 
otorgan las estrategias digitales para las ferias comerciales, debido a que la 
implementación de éstas son utilizadas cada vez con mayor frecuencia cuando de 
llegar al público objetivo se trata, llegando al objetivo mediante la aplicación de una 
guía de entrevista validada por metodólogos para expertos y conocedores del rubro. 
 
El primer capítulo está conformado por tres puntos; el primero desarrolla los 
aspectos generales para la realización del caso de estudio, definiendo la 
problemática que enfrentan las ferias comerciales en la actualidad. Posteriormente 
se muestran y analizan los antecedentes de investigación tanto internacionales 
como nacionales sobre el tema y así contextualizar el desarrollo de la problemática. 
El último punto trata sobre la base teórica sobre las estrategias digitales y ferias 
comerciales, definiendo los temas y subdividiéndolos en historia, características, 
tipos, entre otros.  
 
El segundo capítulo contiene como puntos al instrumento y los resultados de la 
aplicación del mismo, en el cual se dio la transcripción de la entrevista llevada a 
cabo hacia los especialistas; para posteriormente realizar el análisis de los 
resultados obtenidos. 
 
Finalmente, el tercer capítulo abarca las conclusiones que se obtuvieron como 
síntesis de toda la investigación, acompañado de las recomendaciones que podrán 
ser tomadas en cuenta para su posterior aplicación por parte de los organizadores 
feriales y empresas participantes de éstas y así ambos podrán mejorar su 




CAPÍTULO I  
MARCO TEÓRICO 
 
 1.1 Aspectos Generales 
 
En los últimos años las ferias comerciales han sido objeto de estudio por un gran 
número de investigadores, debido al papel que han desempeñado durante décadas 
en la atracción de nuevos clientes, comercio y cultura. Se sabe que desde hace 
mucho tiempo los recintos feriales enlazan el espacio comercial y el de sociabilidad.  
 
Respecto a ellos, para el caso de la Edad Media, Henry Pirenne afirma que: 
 
 “la utilidad de esas pequeñas asambleas consistía en cubrir 
las necesidades locales de la población de la comarca, y 
también, quizás en satisfacer el instinto de sociabilidad que es 
innato en todos los hombres. Era la única distracción que 
ofrecía una sociedad inmovilizada en el trabajo de la tierra. La 
prohibición que hizo Carlomagno a los siervos de sus dominios 
de “vagar por los mercados” demuestra que iban a ellos más 
por diversión que por el afán de ganar dinero” (Pirenne, 1960: 
179 citado por Jurado, 2019)1 
Fue durante la época del renacimiento que a través de la ordenanza de muchas 
ciudades que se impulsó el comercio, de esta manera se dio lugar a la consolidación 
de grandes ferias en los cuales se desarrollaba la siguiente actividad; en la cual los 
agricultores de los campos aledaños asistían con sus productos a fin de proveedor 
sus productos agropecuarios a la gente de la ciudad. (Frey, 1991 citado por 
BUSSO, 2011).2 teniendo en cuenta que la implementación de ferias es una 
actividad que se lleva usando durante décadas por su efectividad, manteniéndose 
esta actividad hasta la actualidad.  
 
1 Jurado, E. (2019). ferias populares urbanas en la ciudad de Mendoza. La Plata: Facultad de Humanidades y Ciencias de      
la Educación 
2 Busso, M. (2011). Las ferias comerciales: también un espacio de trabajo y socialización. Santiago del Estereo: Revistas 
Científicas Argentinas del CONICET. 
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Sin embargo, la vigencia de las ferias en el siglo XXI se debe también a la 
implementación de las estrategias del marketing digital, cuyo inicio se registra a 
partir los años 90’s, y luego de popularizarse el tema del internet por todo el mundo, 
aunque en el Perú se ha venido popularizando a finales del año 1998 sin embargo, 
es en la primera década del presente siglo en el que la corriente del uso del internet 
se hace más popular, ya que aparecen las redes sociales acumulando 
masivamente la atención del público, y sobre todo a partir de la creación del web 
2.0, que es un sistema de interacción a través de las redes sociales, y es partir de 
esa fecha que se ha mantenido constante un proceso de cambio permanente hasta 
la actualidad, que se define según la web (TImpulsa, 2016)3:  
 
“como la aplicación de las estrategias de marketing llevadas a 
cabo en los medios digitales: es decir, si trasladamos todas las 
técnicas del marketing tradicional al mundo online y las 
adaptamos a las nuevas herramientas, dará como resultado el 
marketing digital.”  
 
Esto ha llevado a que las organizaciones feriales utilicen este mecanismo tanto 
como para permanecer en el mercado, siendo una actividad confiable para la 
promoción de productos y servicios, como para atraer y concentrar en un mismo 
punto a su público objetivo e interesados, además que cada año ha ido 
evolucionando de la mano de la globalización para diversos sectores generando 
una reacción atractiva por parte de los usuarios que ahora cuentan con un mayor 
abanico de alternativas para saber desde la comodidad de su casa, por ejemplo: 
¿Cuándo será la fecha de las ferias de interés?, así como saber ¿Qué nuevos 
productos o servicios se irán a presentar?, es por ello que en Europa se realizó un 
análisis comparativo del uso del marketing digital tanto en el mercado 
latinoamericano y los mercados de España y Portugal de (Baamonde, Galindo, & 
Marinho, 2012)4 quienes llevaron a cabo como metodología de investigación la 
evaluación de la aplicación de las webs de los miembros tales como: La asociación 
 
3 TImpulsa. (4 de Octubre de 2016). El Marketing Digital: Origen Y Fundamentos. Obtenido de TIMPULSA 
TRANSFORMADORA EMPRESARIAL: https://www.timpulsa.com/blog/2016/10/04/el-marketing-digital-origen-y-
fundamentos/ 
4 Baamonde, J., Galindo, F., & Marinho, J. (2012). ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN 2.0 EN EL MERCADO FERIAL 
DE ESPAÑA, PORTUGAL Y AMÉRICA LATINA. Revista Digital de Marketing Aplicado, 95-100. 
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internacional de ferias de América Latina (AFIDA), la asociación de ferias españolas 
(AFE) y la asociación portuguesa de ferias y congresos (APFC), quienes 
determinaron las siguientes características diferenciales entre las asociaciones 
europeas y Latinoamérica son las siguientes: 
 
Primero, en Latinoamérica casi la mitad de ferias comerciales cuentan con un plano 
web y un buscador interno, lo que permite a los visitantes (interesados en realizar 
acuerdos comerciales), poder visualizar de manera más rápida lo que estén 
buscado, en comparación a España y Portugal donde estas estrategias solo 
representan la tercera parte del total de ferias que se realizan en estos países. 
Segundo, y aunque el porcentaje es bajo en ambos, para Latinoamérica menos del 
20%, pero superior al 15 % de ferias utilizan una eficiente sindicación de contenido 
que, en otras palabras, es la forma en como los sitios webs de las entidades avisan 
a los visitantes que hay un contenido nuevo y así estar al tanto de las novedades, 
en cambio en España y Portugal esa estrategia es empleada apenas por un poco 
más del 10%. Tercero, la participación en las redes sociales para los visitantes, en 
el cual la mitad de ferias latinoamericanas están incluidas en las comunidades 
online, esto es valioso, ya que lo utilizan como medios de reciprocidad, de 
indagación y conocimiento sin embargo, en España y Portugal las ferias se enfocan 
más en brindar una comunicación lineal, sin buscar una interacción con el público, 
es por ello que solo el 20% de las ferias en España y Portugal utilizan las redes 
sociales para dar a conocer cualquier actividad que vincule a las ferias y lo que van 
a realizar. 
 
Un Segundo estudio generado en Latinoamérica fue desarrollado por los autores 
(Escobar & Reyes, 2016)5 Campos María y Guevara, José (2016)  quienes 
plantearon metas para determinar los beneficios de la mercadotecnia hacia el 
Centro Internacional de Ferias y Convenciones (CIFCO), esto debido a que siendo 
una institución del gobierno de El salvador y habiendo realizado una gran cantidad 
de eventos feriales desde el año 1965 hasta la actualidad, presenta inconvenientes 
desde el año 2000 cuando amplio su gama de servicios y empezó a realizar eventos 
 
5 Escobar, M., & Reyes, J. (2016). Plan de marketing digital para el centro internacional de ferias y convenciones. Ciudad 
Universitaría: Universidad de el Salvador. 
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propios y de terceros, generando un problema en la infraestructura como en lo 
tecnológico, este último siendo el más severo, de esta manera emplearon la 
herramienta de evaluación FINPYME en el cual observaron la situación en aspectos 
como: Análisis Situacional, Proyectos y Compromisos de Futuro, Recursos y 
Evaluaciones del Centro los cuales se regían bajo una valoración de entre 1(muy 
bajo) a 5( muy alto), en el cual se obtuvo como valoración final una puntuación de 
3.45, es por ello que se dio la implementación de estrategias tecnológicas  
amparados en todo lo que el marketing digital le pueda ofrecer, y las mejoras que 
este le traería consigo, porque el Centro Internacional de Ferias y Convenciones 
(CIFCO) carecía de canales de difusión de la información de la variedad de sus 
servicios, y la única forma que los visitantes podían obtener algo de información era 
a través de la página web siendo ésta poco efectiva. Es por ello que se desarrolló 
una variedad de propuestas para el mencionado plan de mejoras como lo son: una 
unidad de negocio de boletería, uso de las estrategias del SEO (Search Engine 
Optimization), la instalación de pantallas digitales en los salones, elaboración de un 
programa de lealtad para los visitantes, actualización de la página web y una 
aplicación móvil para smartphones. Con la inclusión de estas estrategias CIFCO 
estaría a la altura de su competencia indirecta como los son los hoteles más 
grandes de el Salvador que cuentan con capacidad de atender eventos de más de 
mil personas. 
 
Esta investigación aporta significativamente a nuestros problema de investigación, 
ya que demuestra que las estrategias de marketing digital son indispensables en 
esta era de globalización, donde no contar con página web, uso de redes sociales, 
optimización de búsqueda, entre otros, no se podrá destarar, sin importar lo grande 
y bien equipado que se realicen las actividades feriales, sino tienes difusión para 
con tu público objetivo, simplemente pasaras como desapercibido o ese público 
terminará acudiendo a la competencia.  
 
Un Tercer estudio de tesis desarrollado por (Jiménez, 2017)6 Johan Jair Jiménez 
Luna (2017), tuvo como objetivo investigar el desarrollo de una aplicación móvil 
 
6 Jiménez, J. (2017). aplicativo movil para mejorar el desenvolvimiento de los visitantes a la feria internacional de alimentos 
en el Perú. Lima: Universidad Inca Gercilaso de la Vega. 
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para los participantes a una feria tradicional y muy grande en Latinoamérica como 
expo alimentaria, ante esto el autor después de desarrollar el aplicativo móvil,  
realizó una encuesta de satisfacción entre los visitantes, mediante éste método de 
investigación se pudo solucionar las deficiencias durante la realización de la feria, 
y mejorar la interacción de los usuarios como por ejemplo: buscar a los 
exportadores más importantes dentro de la feria y establecer negocios comerciales 
ahorrando tiempo y pactar un calendario de citas, por otro lado en el aplicativo móvil 
se entregó un plano de ubicación para los visitantes, información importante como 
son; agenda telefónica, correos electrónicos y sus sitios webs de cada una de las 
empresa que participó en la feria. Esto sirvió de mucha ayuda para los visitantes 
para poder ubicar su stand de interés, permitió poder desplazarse libremente por 
toda la feria y también mencionaron que el desarrollo realizado contribuye al 
cuidado del medio ambiente, y esto favorece mucho más para sus próximas visitas 
a la feria.   
 
Esta investigación es importante para nuestro trabajo ya que concordamos de lo 
analizado por el autor al decir que la implicación de herramientas digitales en las 
ferias facilita la interacción de los visitantes con estos, debido a que cada año 
siempre hay más ferias en actividad y saber que desde un APP puedes visualizar 
desde los expositores hasta las actividades que se realizaran dentro de la feria 
envuelven aún más a los visitantes a acudir de manera física. 
 
En nuestro contexto de trabajo de investigación observamos que ocurre un 
problema enfocado al poco conocimiento por parte de los visitantes que acuden a 
las ferias comerciales de no saber con claridad quiénes se presentarán, enterarse 
de las novedades que se darán en el recinto, las plataformas disponibles por las 
cuales se pueden enterar de lo que sucede durante todo el proceso ferial. Además, 
que con el pasar de los años las ferias están más relacionadas con la globalización, 
lo cual ha generado que cada vez se implementen más tipos de estrategias 
digitales, ya que no solo envían e-mail o cuentan con una página web, diseñan todo 
un portafolio de estrategias para llegar a su target. Estrategias que muchos de los 
que acuden a los recintos desconocen, es por ello que se plantea la siguiente 
pregunta: ¿Cómo interactúan los visitantes con las estrategias digitales para 
conocer las actividades que se realizan en el proceso de pre-evento, durante el 
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evento y post-evento? Por lo tanto, planteamos para el trabajo de investigación los 
siguientes objetivos: Identificar como influyen las estrategias del marketing digital 
aplicadas por las ferias comerciales hacia los visitantes. Describir las interacciones 
de los visitantes con las estrategias digitales para conocer las actividades que se 
realizan en proceso de pre-evento, durante el evento y post-evento. 
 
 
 1.2 Antecedentes del estudio 
 
1.2.1 Antecedentes Internacionales 
 
Escobar C. María; Reyes G. José (2016) “Plan de marketing digital para el centro 
internacional de ferias y convenciones”. Licenciados. Universidad el Salvador. 
Ciudad Universitaria, El Salvador.  
Objetivo: Determinar los beneficios mercadológicos para el Centro Internacional 
de Ferias y Convenciones que traería la implementación de un Plan de Marketing 
Digital enfocado en la comunicación con sus clientes y usuarios.  
Metodología: Utilizó la Metodología de Investigación de tipo descriptiva, según la 
clasificación de Augusto Bernal (2010)23, debido a que en ella “se muestran o 
identifican hechos, situaciones o características de un objeto de estudio, pero no se 
dan explicaciones o razones de las situaciones, los hechos o los fenómenos”. En 
este estudio, se parte de las percepciones actuales que tienen los clientes y 
usuarios del CIFCO sobre los servicios que este brinda y los eventos que en él se 
realizan, pero no se profundizará en las causas o razones por las que los 
encuestados tienen esas opiniones actuales, sino que se definirá si piensan que 
existirían mejoras al implementar un Plan de Marketing Digital en los procesos de 
servicio a los clientes y experiencia de los usuarios. 
Conclusión: CIFCO no cuenta con una estrategia clara para el uso de 
herramientas de Marketing Digital. Debido a esto, actualmente está 
desaprovechando la oportunidad de obtener beneficios mercadológicos que 





• Ingresos por comisión de venta de boletos físicos y electrónicos. 
• Publicidad digital dentro del recinto. o Ingresos por ventas repetitivas generadas 
por la lealtad de sus clientes. 
• Mejores canales de comunicación de ventas. 
• Competitividad internacional en cuanto a facilidades tecnológicas.  
Comentario: Esta investigación fue llevada a cabo al diagnosticar deficiencias en 
el proceso de comunicación por parte del equipo de Gerencia de Comercialización 
del centro internacional de ferias y Convenciones frente a sus clientes y visitantes 
que se han convertido en pérdidas económicas y de crecimiento durante los últimos 
años, por lo tanto la implementación de un Plan de Marketing Digital, acompañado 
de un presupuesto y un plan de contingencia para el CIFCO serán de suma 
importancia para atacar los puntos débiles que se presentan en éste. 
 
Reyes Murcia, Sonia (2009) “estrategias de comunicación de tres ferias exitosas 
realizadas en Corferias (expo artesanías, feria internacional del libro de Bogotá, 
international footwear & leather show ifls)”. Licenciada. Pontificia Universidad 
Javeriana. Bogotá. Colombia.  
Objetivo: Identificar las Estrategias de comunicación de tres ferias exitosas 
realizadas en Corferias (Expoartesanías, Feria Internacional del libro de Bogotá, 
INTERNATIONAL FOOTWEAR & LEATHER SHOW IFLS, basándose en la 
planeación y desarrollo de cada una de ellas. 
Metodología: La Metodología de Investigación fue de tipo exploratoria la cual 
pretende investigar un tema o problema que no ha sido estudiado antes, bajo los 
parámetros que quiero tener en cuenta. 
Conclusión(es): Las ferias son herramientas comerciales que ayudan en el 
intercambio de ideas y productos, permiten darlos a conocer permitiendo de esta 
manera establecer nuevos contactos, realizar el proceso del cierre de ventas, darse 
a conocer en el mercado y tener contacto con los medios de comunicación. Son 
además herramientas estratégicas y gerenciales, puesto que por un lado pretenden 
dar un camino a seguir una propuesta de solución (estrategia) y por otro las 
funciones del gerente, que son: planificación, organización, dirección, control 
permiten planificar y anticiparse a lo que se quiere para la empresa. 
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Los eventos, se apoyan en la comunicación de marketing, puesto que esta reúne 
aspectos que se encaminan a potencializar la estrategia de negocios y gestionar 
los propósitos y objetivos corporativos. 
Comentario: De lo investigado por la autora estoy en suma concordancia cuando 
se hace mención que el proceso de comunicación de las ferias para con sus 
visitantes de indispensable para conseguir sus objetivos, considerando que para 
esta actividad sería la del posicionamiento. Considerar difundir un mensaje hacia el 
público externo como interno, así como manejar los medios digitales tales como: 
páginas webs, correos electrónicos, las redes sociales e incluso acudir a los medios 
convencionales como, por ejemplo: la prensa, radio, campañas institucionales que 
hacen presencia en postes y paraderos consiguen la finalidad de dar a conocer la 
actividad que va a realizarse.   
 
Vallejo Vélez, Juan (2018) “Iniciativas de mercadeo ambiental y digital signage en 
las ferias comerciales como aporte al desarrollo sostenible”. Magister. Universidad 
Pontificia Bolivariana. Colombia.  
Objetivo: Plantear la adopción de iniciativas de mercadeo ambiental y digital 
signage en los recintos y las ferias comerciales para mejorar su eficiencia y 
contribuir al desarrollo sostenible local.  
Metodología: La Metodología parte de una investigación exploratoria sobre el uso 
de iniciativas de mercadeo ambiental y estrategias de digital signage en diferentes 
escenarios, mediante la consulta de fuentes bibliográficas y documentales, 
nacionales locales e internacionales, a partir de las cuales se pretende realizar un 
análisis conceptual que permita sugerir el uso del digital signage en lugar del 
merchandising y el P.O.P. tradicional como contribución a la idea de un mercadeo 
más amigable y consciente en los eventos feriales, en conjunción con el uso de la 
ISO 20121, para impulsar su gestión responsable.  
Conclusiones: A partir de la investigación exploratoria realizada, acudiendo a 
diversas fuentes secundarias sobre la utilización y el impacto del material 
publicitario en recintos y ferias comerciales y las dificultades que presenta su 
gestión desde el punto de vista del manejo ambiental, el primer resultado obtenido 
apunta a que la idea de tratar de lograr un posicionamiento o recordación de 
marcas, productos o empresas mediante la entrega de material gráfico o el diseño 
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de grandes piezas publicitarias parece perder cada vez más su preponderancia y 
función.  
Comentario: considero que el modo de cómo llevar el mensaje hacia el público 
debe cambiar, ya que el material empleado masivamente durante los últimos años 
ha tenido en mayor medida un impacto negativo ambientalmente que el objetivo 
planteado por las organizaciones, ya que es un hecho el recalcar que muchos de 
los que asisten a ferias en la actualidad no toman la decisión por haber recibido un 
folleto, o haber visto una valla por la ciudad, lo cual solo lo ha conllevado a 
desperdicios de papel y gastos innecesarios por parte de los organizadores. 
 
 
1.2.2 Antecedentes Nacionales 
 
Fernando Martín Alva Ravelo (2019) “la producción audiovisual de la feria "Perú 
con ciencia" para promover e informar sobre los avances científicos en el Perú, 
entre 2015 y 2018”  
Objetivo: El objetivo es cómo abordar esta nueva comunicación, que logre que la 
gente se interese más por las ciencias, ¿qué visibilice su importancia, que incentive 
a más jóvenes elegir carreras de ciencias e ingenierías y que las empresas decidan 
invertir en CTI para su propio crecimiento y del país?  En los últimos años la 
población ha empezado a consultar con mayor frecuencia el internet, y, sobre todo, 
las redes sociales. 
Metodología: Entrevistar a participantes a la feria, locación el mismo día del 
evento. 
Conclusiones: La difusión en las redes sociales es muy importante en estos 
tiempos, se debe trabajar en ello tanto o más que con los medios de comunicación 
tradicionales. Así como la contratación de influencers para la promoción y 
realización de shows, que permitirá una mayor afluencia a la feria. Las redes 
sociales son el futuro y la ventana a toda la población joven interesada por la 
ciencia. 
Comentario: Debido a la comparación que se hace en este trabajo de investigación 
entre los años 2014 vs 2018, definitivamente el internet y el uso de las redes 
sociales no fueron aprovechadas en su totalidad, primero en el año 2014 como 
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menciona el autor no había mucha influencia por lo digital, los participantes no 
usaban adecuadamente los medios de comunicación, además para los 
organizadores no contaban con las capacidades para este tipo de tecnología, y era 
un presupuesto a parte que no lo tenían en su momento. En el 2015 se amplió el 
área de comunicaciones, se contrataron un especialista audiovisual, un diseñador, 
un community manager los cuales se dieron cuenta gracias a la influencia de la 
comunicación que lograron buenos resultados antes, durante y después de la feria, 
incrementando así 33,113 los participantes a las ferias. Ahora los participantes a 
las ferias utilizaban con mucha más frecuencia las redes sociales, que son 
aprovechados por las ferias para realizar comunicaciones masivas, realizar 
estrategias de marketing digital como este que caso aprovecharon en los 
influencies para promover más público a asistir a la feria Perú con Ciencia. 
 
Bach. Carranza Aguilar Nélida Margarita, Bach. Sánchez Solf Rogger Leocar. 
“las ferias de comercio como herramienta de mercadeo para la promoción de 
productos de exportación de las empresas del sector artesanal de la provincia de 
Cajamarca” 
Objetivo: Determinar si las ferias de comercio constituyen una adecuada 
herramienta de mercadeo para la promoción de productos de exportación de las 
empresas del sector artesanal de la provincia de Cajamarca. 
Metodología 
Inductivo: Este método se caracteriza por llegar a conclusiones generales a partir 
de verdades particulares. Aplicando a la presente investigación, a través de este 
método se irá explicando la importancia que han adquirido las ferias internacionales 
en la actualidad como herramienta de marketing, y la inserción de las mismas en 
planes de promoción de exportaciones en el exterior. 
Deductivo: Tomando en cuenta que este método llega a identificar explicaciones 
particulares a partir de situaciones generales, se aplicarán los diferentes puntos de 
vista o teorías del marketing para efectos de verificar las hipótesis planteadas. 
Método Comparativo: Se pretende hacer una comparación entre la situación 
actual de las empresas y la futura que se pretende alcanzar con la participación en 
las ferias internacionales 
Conclusiones: La presente investigación tiene la finalidad de determinar si las 
ferias de comercio internacional es una herramienta adecuada de mercadeo para 
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la promoción de productos de exportación de las empresas del sector artesanal de 
la Provincia de Cajamarca, ya que hay una masiva producción de artesanía en 
diversas líneas artesanales que necesitan de un mercado atractivo. Para el 
cumplimiento de este objetivo fue necesario hacer un análisis exploratorio a los 
diferentes artesanos de la ciudad de Cajamarca en el año 2017. Llegando a la 
conclusión del estudio, se demuestra que las ferias de comercio internacional es 
una herramienta adecuada de mercadeo para la promoción de productos de 
exportación de las empresas del sector artesanal de la Provincia de Cajamarca, 
puesto que se puede exhibir el producto y de acuerdo a sus necesidades se los 
puede adecuar según las expectativas de los empresarios y visitantes al recinto 
ferial, además tiene un alto nivel de promoción para los productos y la imagen de 
las empresas. Siendo la feria de comercio internacional Bazzar Berlín - Alemania, 
la más atractiva y concurrida a nivel internacional en el sector artesanal, ya que 
alrededor de 60 países participan, exponen y negocian durante 5 días. 
Comentarios: Efectivamente como se menciona en la tesis, las ferias son uno de 
los medios para dar a conocer nuestros productos, pero sin embargo se observa 
que la región de Cajamarca todavía no está desarrollando las estrategias de 
marketing digital para este tipo de eventos, la cual pueden ser favorables para los 
artesanos poder dar a conocer su marca en los medios digitales como Facebook, 
YouTube, Instagram entre otros. 
 
Ana Alemán Carmona (2019) “Propuesta de aplicación del Inbound marketing para 
el mercado alemán de una nueva agencia de viajes virtual peruana. caso latido 
tours, 2018”  
Objetivo: La presente tesis busca elaborar e implementar un plan de Inbound 
Marketing para la nueva agencia de viajes virtual Latido Tours. La agencia no 
cuenta aún con presencia digital y utilizará al Inbound como medio para conocer y 
llegar a sus clientes. En el año 2006 Brian Halligan y Dharmesh Shah, definieron el 
término Inbound Marketing como una metodología en la que a través de la creación 
y publicación de contenido orgánico en las social medias se logra atraer, involucrar 
y complacer clientes. Y así crearon la plataforma de software Hubspot para ayudar 
a empresas que también quieran acercarse a sus clientes a través del Inbound. En 
el Perú el Inbound Marketing es una metodología que recién se está conociendo y 
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muchas agencias de viajes aún utilizan herramientas digitales ya obsoletas y modos 
de venta intrusivos con el cliente. 
Metodología: La metodología usada en esta investigación fue el diseño explicativo 
secuencial DEXPLIS. Se realizaron encuestas online como herramienta 
cuantitativa, cuyos resultados fueron analizados por medio del software Excel. A su 
vez también se realizaron entrevistas cualitativas de las cuales se realizaron un 
análisis propio. Mediante los resultados obtenidos se pudo definir a los buyer 
persona iniciales que tendrá la agencia, se planteó el proceso para crear contenido, 
se aplicó la metodología y se pudo diseñar la estrategia Inbound. 
Conclusiones:  
1.- Se diseñó una estrategia de Inbound Marketing para la agencia Latido Tours. 
Planteándose los diferentes aspectos del proceso de creación de contenido y 
planificación de la aplicación de la metodología. 
2.- Se identificó el perfil del cliente potencial de la agencia de viajes virtual Latido 
Tours. Para ello se aplicaron encuestas auto aplicadas vía la Internet. Con esos 
resultados se pudo hacer el diseño de la estrategia. Mediante este perfil, además, 
se pudo conocer los hábitos de consumo del cliente potencial de la agencia Latido 
Tours. 
3.- Se definieron las herramientas que se deben diseñar para aplicar el Inbound 
Marketing a la agencia de viajes virtual Latido Tours. Considerándose aquellas que 
eran las más apropiadas para el público objetivo. 
4.- Se identificó como el uso del Inbound Marketing mejora la calidad de los 
productos y servicios de la agencia Latido Tours. Para ello hay que tomar en cuenta 
que la gran ventaja de tener una empresa nueva que aplicará el Inbound desde el 
inicio es que, el conocimiento y educación en cuanto a esta nueva metodología 
nacerá y crecerá junto con la empresa (Diez, 2018). 
Comentario: Esta tesis ha demostrado otro tipo de estrategias digitales en LATIDO 
TOURS que pueden ser aplicadas en las ferias tradicionales en sus procesos antes, 
durante y después del evento, ya que INBOUND MARKETING es una nueva forma 
de comunicación con los participantes debido a que se comunica con ellos a través 
de Social Media, SEO y está enfocado en generar el contenido apropiado y atractivo 
para el público al cual nos estamos dirigiendo o vayamos a organizar una feria. 
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1.3 Bases Teóricas 
 
1.3.1 Marketing Digital 
 
1.3.1.1 Definición 
La tecnología del internet y sus aplicaciones han logrado evolucionar junto 
de la mano con el marketing. Los avances tecnológicos cada año están 
generando nuevos comportamientos en el mundo globalizado en el que 
vivimos y desde el punto de vista de la oferta ha surgido el marketing digital. 
(Membiela, 2019)7  
 
Según (Rodríguez 2014 citado por Membiela, 2019) 
 “El marketing digital, también llamado marketing electrónico o 
e-markerting, engloba buena parte de los usos propios de la 
esfera de los negocios. En concreto, comprende la utilización 
de internet, las redes de telecomunicación y las tecnologías 
digitales relacionadas para conseguir los objetivos de 
marketing de la organización”  
 
Continuando, el marketing digital son las estrategias de mercadeo que se 
realizan en las redes sociales o en sitios webs con el objetivo de que los 
usuarios realicen transacciones o interacciones, como por ejemplo realizar 
compras online, suscribirse a algún canal y recibir información por correos, 
así mismo se caracteriza por su personalización y la masividad. La 
personalización consiste en segmentar los perfiles según los usuarios por 
características sociodemográficas, gustos, compras, búsquedas, 
preferencias e interés, esto nos dice que información generada en las redes 
sociales son detalladas de una manera fácil y digerible para los usuarios 
que buscan información. Además, la masividad consiste en contar con 
menos presupuesto y lograr un mayor número de alcances y mayor 
 
7 Membiela, M. (2019). Herramientas de marketing digital y competencia. Una aproximación al estado de la cuestión. 
atlantic review of economics, España. 
21 
capacidad con tus mensajes al público objetivo segmentado. (Selman, 
2017)8 
 
1.3.1.2 Evolución del Marketing Digital 
 
Como ya mencionamos anteriormente el uso del internet a evolucionado 
junto de la mano con el marketing digital y se ha adaptado a medida de 
cada consumidor. (Membiela, 2019)9  
 
Para (Trigo, 2004 citado por Membiela, 2019) 
“El marketing digital nace con la fuerte expansión de Internet a 
partir de finales de los años 90, siendo en 1995 cuando 
Microsoft lanza la primera versión de navegador, Internet 
Explorer”  
 
El crecimiento del marketing digital ha sido tan rápido que logró alterar las 
estrategias que se utilizaban con el marketing convencional, así como 
también a las organizaciones, porque han tenido que adaptarse a nuevos 
cambios tecnológicos. Así mismo con la llegada del uso del internet el 
marketing digital aumento de forma progresiva debido al número de 
usuarios que navegan por la web.  
Para (Kotler 2011 citado por Membiela, 2019) 
“Es como nace "un nuevo mercado", un mercado espacial.” 
 
Para (Laudon, 2002; De Vicuña, 2018 citados por Membiela, 2019) 
 
“La evolución de la tecnología ha hecho que una parte notable 
de las transacciones comerciales entre organizaciones e 
individuos estén habilitadas por medios digitales; más aún si 
contamos con la intervención directa de lo digital en el plano de 
la distribución comercial”  
 
8 Selman, H. (2017). Marketing Digital. Ibukku. 
 
9 Membiela, M. (2019). Herramientas de marketing digital y competencia. Una aproximación al estado de la cuestión. 
atlantic review of economics, España. 
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1.3.1.3 Características de Marketing Digital 
 
Para la (Enciclopedia Económica, s.f.)10 estas son algunas de las 
principales características del marketing digital: 
a) Ser constante y permanente con las nuevas tecnologías, tales como 
páginas webs, redes sociales, etc. 
b) Emplear los medios publicitarios, así como la comunicación y 
relaciones públicas. 
c) Hacer llegar a los usuarios la información personalizada según sus 
intereses. 
d) El marketing digital es masivo. Con poco dinero se es capaz de llegar 
a un gran número de usuarios en línea. 
e) Se compone por los siguientes aspectos: Flujo, funcionalidad, feedback 
y fidelización. 
 
En si el marketing digital se caracteriza por todas las actividades 
comerciales que se realizan en el espacio online, mediante mensajes, 
ventas de productos o servicios y generar interrelación con el público 
objetivo para dar a conocer nuestros productos de forma permanente según 
el interés del usuario. Por otro lado, las 4F: Flujo, funcionalidad, feedback 
y fidelización son un punto importante del marketing digital que debe tomar 
en cuenta para hacer presencia en internet, ya que lograremos mayores 
alcances y trasmitiremos un mejor mensaje a nuestro público objetivo. 
 
 
1.3.1.4 Ventajas y Desventajas del Marketing Digital 
 
La (Enciclopedia Económica, s.f.) nos menciona que el marketing digital 
tiene grandes ventajas para el desarrollo de las organizaciones, así como 
algunas desventajas. De las cuales se mencionan a continuación: 
 






a) Tiene la posibilidad de llegar a un gran número de público en un menor 
tiempo. 
b) Al ser digital puede ser visto las 24 horas del día, en cualquier 
momento. 
c) Permite estar conectado con sus clientes y buscar una fidelización 
entre la empresa y el consumidor. 
d) Se pueden obtener datos de forma rápida y exacta. 
e) Por su condición, se caracteriza en que es menos costoso que el 
marketing tradicional. 




a) Desconfianza por parte de los usuarios al momento de realizar 
compras, ya que se solicitan datos personales y están expuestos a 
fraude. 
b) Los anuncios publicitarios no son perdurables, por tales motivos los 
usuarios pierden la continuidad de la comunicación. 
c) Dependencia de la tecnología, debido a que los contenidos brindados 
en las redes sociales dependen de los servicios de la red como para la 
transmisión de los mensajes hacia los clientes. 
Dentro de las ventajas para el desarrollo de una empresa que menciona 
la web, destacamos el contenido interactivo que se brinda dentro ellos 
ya que eso permitirá a los usuarios estar en constante interacción con 
las empresas y conocer más sus gustos y preferencias los nuevos 
productos o servicios lanzados al mercado, además si tenemos un 
buen contenido vamos a descartar una desventaja no perdura los 





1.3.2 Medios Electrónicos para el Marketing Digital 
 
1.3.2.1 Móviles Personales 
 
La comunicación móvil ha crecido ampliamente ya que su difusión es 
mundial, por lo que permite a las personas comunicarse desde cualquier 
parte del mundo, siempre y cuando dispongan de un equipo celular, estos 
equipos móviles son pequeños y de fácil manejo y uso, y se pueden 
movilizarse de un lugar a otro sin necesidad de una conexión eléctrica. (Del 
Olmo & Fondevila, 2014)11 
 
Hoy en día, los equipos móviles han mejorado su velocidad convirtiéndolos 
en equipos multimedia, con accesos a televisión y contenidos digitales. 
Desde el punto de vista del marketing digital es algo que nos fortalecer al 
momento de difundir mensajes directos e interactivos al público objetivo, ya 
sea mediante texto, imágenes con audio y videos multimedia o a través de 






El internet es un grupo de redes de comunicación interconectadas mediante 
protocolos TCIP/IP garantizando una conexión única de alcance mundial 
entre los seres humanos. El internet interconecta a millones de personas 
en el mundo, aunque en un principio solo se originó para difundir 
información, ahora hoy en día se ha convertido en una red muy grande en 
la cual se pueden hacer intercambios comerciales y crear un diálogo para 








Las Apps son aplicativos móviles, disponibles en sus equipos, la cual 
pueden ser descargados por los usuarios según su interés, estos puedes 
ser descargados con el uso de internet y sus beneficios para el uso son 
ejecutarse sin necesidad del uso de internet, rapidez y agilidad en el uso, y 
seguridad de los datos del consumidor. (Gutierrez, 2019)12 
 
 
1.3.3 Componentes del Marketing Digital 
 
1.3.3.1 Marketing de Contenidos 
 
Según la página de  (Miguel, 2016)13  
 
“El marketing de contenidos es una estrategia que consiste en 
crear y distribuir contenidos de valor para nuestro público con 
el objetivo de atraerlos”.  
 
Por lo tanto, esta estrategia debe estar siempre en constante desarrollo 
por las empresas para saber sus últimas tendencias de interés de los 
consumidores y si están utilizando el leguaje adecuado para el público 
objetivo. Otros aspectos a tener en cuenta al momento de generar 
contenido son por ejemplo la finalidad, ya que el contenido debe tener un 
fin al alcanzar y que buscamos con el objetivo por ejemplo si deseamos 
generar una venta entones nuestro contenido de estar estructurado al 
cliente, a la realización de compras de una manera dinámica y sin muchas 
complicaciones de registros etc. 
 
 
12 Gutierrez, A. (01 de Noviembre de 2019). ¿Qué es un app y cómo descargarlas? . Obtenido de Español: 
https://www.aboutespanol.com/que-es-una-app-y-como-descargarlas-3507717 
13 Miguel, M. (08 de Julio de 2016). 8 Componentes Primordiaes Marketing Digital. Obtenido de 8 Componentes 
Primordiaes Marketing Digital: http://miguelmejiac.com/8-componentes-primordiales-del-marketing-digital/ 
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Formato: el formato debe estar diseñado según el contenido o la finalidad 
que queremos alcanzar ejemplo de formatos e-books, hojas de cálculos, 
documentos y presentaciones. Tema: siempre debe ser de factor 
educativo sin descuidar todas las opciones, ya que el cliente buscara 






Según la página de (Miguel, 2016)14 
 
“Marketing Digital es el SEO (Search Engine Optimization) u 
optimización para los motores de búsquedas, que no es más 
que el proceso de mejora del sitio web para atraer a más 
visitantes desde los motores de búsqueda o tráfico orgánico”. 
“El SEO tiene como objetivo principal conseguir el Top de los 
resultados las búsquedas, y tiene varios componentes que lo 
hacen todo un reto. El SEO lo podemos hacer de dos formas: 
SEO On Page y SEO Off Page; el primero es todo lo que 
hacemos en nuestro sitio para que sea atractiva para los 
motores de búsquedas y el segundo implica todas las 
estrategias que conlleven a generar tráfico desde diversas 
fuentes, tales como Redes Sociales, directorios y otras páginas 
que generen o incrementen el número de visitantes”. 
 
Por otro lado, (Vicepresidencia de la República Dominicana, 2017)15, 
señala que: 
 
“En la práctica el SEO consiste en aplicar un conjunto de 
acciones que nos ayuden a mejorar la posición que ocupa 
 
14 Miguel, M. (08 de Julio de 2016). 8 Componentes Primordiaes Marketing Digital. Obtenido de 8 Componentes 
Primordiaes Marketing Digital: http://miguelmejiac.com/8-componentes-primordiales-del-marketing-digital/ 
15 Vicepresidencia de la Reúublica Dominicana. (2017). Manual de Marketing Digital. República Dominicana: IG. 
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nuestro sitio web en los resultados de búsqueda de los 
buscadores. Cuando haces una búsqueda en Google, lo que 
hace el buscador es rastrear los contenidos que hay en Internet 
y ordena los resultados según sus propios criterios para 





Según la página (Miguel, 2016)16 
 
“Es una forma de marketing en Internet que trata de promover 
los sitios web mediante su visibilidad en páginas de resultados 
de motores de búsqueda, con contenido pago o PPC (pago por 
clic), el objetivo del SEM es más preciso, son campañas 
conformadas por grupos de anuncios, orientados a 
promocionar un producto, servicio o sitio, ejecutar una venta o 
trabajar la imagen de una marca, son objetivos a corto plazo y 
buscan impulsar la venta”. 
 
En Google podemos utilizar los siguientes tipos de redes: 
 
a) Búsquedas con selección de Display 
b) Red de Búsquedas 
c) Shopping 
d) Video 





16 Miguel, M. (08 de Julio de 2016). 8 Componentes Primordiaes Marketing Digital. Obtenido de 8 Componentes 
Primordiaes Marketing Digital: http://miguelmejiac.com/8-componentes-primordiales-del-marketing-digital/ 
 
28 




El Facebook es una de las redes sociales más conocidas y populares en el 
mundo, una de sus grandes fortalezas en su fan page, oportunidad para 
comunicarse directamente con los clientes. Además, es una de las mejores 
opciones para dar a conocer nuestros productos o servicios, ganar 
visibilidad y lanzar descuentos o promociones, otra ventaja que cuenta esta 
plataforma es su poder de segmentación del público objetivo que queremos 
alcanzar en una campaña o posicionamiento de una mara. (García Moreno, 




Twitter es una de las redes sociales, que permite estar conectado de forma 
continua con seguidores muy interesantes como estrellas de cine, políticos 
artistas y consumidores en general que desean establecer comunicación o 
recibir noticias o novedades acerca de tus producto o servicios de forma 
continua. Además, esta plataforma nos permite poder transmitir eventos, 
charlas o cursos online a los seguidores que están conectados en línea de 
una manera rápida y sencilla, una característica importante del Twitter es 
el formato de simplicidad, ya que su formato de interacción es muy sencillo 
porque te permite poder publicar enlaces de su interés y entablar relaciones 
con miles de personas de una manera sencilla y rápida. (García-Moreno, 
2012). (Membiela, 2019) 
 
 c)  YouTube 
 
YouTube es una de las plataformas de social media, esta plataforma es en 
su totalidad es audiovisual, es difícil gestionarla debido a que se debe tener 
 
17 Membiela, M. (2019). Herramientas de marketing digital y competencia. Una aproximación al estado de la cuestión. 
atlantic review of economics, España. 
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conocimiento acerca de edición de videos, pero para algunas empresas, no 
escapa de los negocios tener presencia en este canal debido al giro de 
negocios, hoy en día mucha empresa ya cuenta con presencia en este 
canal para dar a conocer sus productos o servicios de una manera 
instructiva, tutorial con benéficos que se brindar a los consumidores acerca 
de sus productos o servicios. (Sánchez-Crespo, 2016) (Membiela, 2019)18 
 
d)  LinkedIn  
 
LinkedIn es una de las herramientas que brindan posibilidades 100% de 
generar contactos profesionales, comerciales y buscar empleos. Es muy 
recomendable para posicionar nuestra marca y empresa en un entorno 
empresarial. Además, nos permite generar lazos comerciales entre 
empresa y consumidor de una forma profesional y empresarial. Es una de 
las redes que dispone con una base de datos de profesionales más grande 
del mundo, lo que permite poder segmentar la publicidad según nuestras 
campañas de marketing. (Sánchez-Crespo, 2016). (Membiela, 2019) 
 
e)  Instagram  
 
Esta plataforma es una de las líderes en el mundo, debido a que su objetivo 
es lograr captar el mayor número de personas navegantes en internet, de 
una forma sencilla mediante publicaciones de imágenes o videos. Además, 
desde la plataforma de Instagram podemos comunicar nuestros productos 
o servicios, y publicar campañas así los usuarios de una manera localizada 
y segmentada, también podemos referirla a nuestra tienda online o sitio 
web. Esta red social nos permite estar en contacto directo con la audiencia, 
de forma interactiva y poder obtén información y ayuda de sus gustos y 





18 Membiela, M. (2019). Herramientas de marketing digital y competencia. Una aproximación al estado de la cuestión. 
atlantic review of economics, España. 
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1.3.3.5 Marketing Móvil 
 
En los últimos años los consumidores han cambiados sus hábitos de 
consumos y utilizan con más frecuencia el internet y la tecnología eso lo 
podemos notar en el crecimiento de los usos de los smartphones o tabletas, 
lo que permite que los usuarios estén siempre conectados al internet para 
poder intercambiar o consultar opciones de productos o servicios. 
El marketing móvil, es cualquier actividad que lleva a cabo mediante un 
dispositivo móvil y que permite estar conectado entre una persona a una 
conexión de un dispositivo móvil personal (Kaplan, 2012). (Membiela, 
2019)19 
Esto en sí permite definir nuestras estrategias con más frecuencia a este 
público objetivo, debido a la alta demanda del uso de los equipos móviles 
y la tecnología en el mundo, ya que actualmente es la más demandada por 
los usuarios. 
 
1.3.3.6 Email Marketing 
 
El email marketing es una de las herramientas más conocidas en el mundo, 
debido a que su forma de comunicación o técnica que utiliza es el envió de 
email, con el objetivo de atraer clientes potenciales. Para obtener buenos 
resultados en campañas de email marketing es necesario la segmentación 
del público, ya que esta estrategia es efectiva para enviar información de 
forma masiva a los clientes o usuarios interesados en nuestros contenidos. 
(Selman, 2017)20 
 
1.3.3.7 Analítica Web 
 
Analítica Web, nos permite poder analizar y evaluar los importantes datos 
obtenidos en nuestra página web, así como también podremos obtén 
 
19 Membiela, M. (2019). Herramientas de marketing digital y competencia. Una aproximación al estado de la cuestión. 
atlantic review of economics, España. 
20 Selman, H. (2017). Marketing Digital. Ibukku. 
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información acerca del comportamiento de los clientes, captación del tráfico 
de los usuarios, analizar la página web, entre otros factores, la información 
obtenida de los usuarios tiene que ser usada en métricas para identificar 
los comportamientos de los usuarios y poder brindar recomendaciones de 
mejoras acerca del productos o servicios expuestos (Miguel, 2016)21. 
 
 
1.3.4 Ferias Comerciales 
1.3.4.1 Definición 
 
El termino de feria, también conocida como recinto, es una celebración que 
ocurre de manera programada en el cual empresas, asociaciones o 
entidades que son de una misma actividad comercial muestran sus 
productos o servicios hacia los visitantes que acuden al recinto. 
La palabra feria que proviene del latín, feriarum ‘días festivos’, ‘días de 
vacaciones’, como lo han expresado ciertas frases como “feriae forenses” 
o ‘días libres del trabajo del foro’ lo cual tiene un significado a día feriado 
en castellano.  
 
Para La Torre (1990)22 la feria tiene la siguiente definición: 
“Una concentración periódica de la oferta y la demanda en el 
espacio y en el tiempo”  
 
Según Le Monnier ( 2000)23 la definición de feria es la siguiente: 
 
“instrumentos de marketing que favorecen y aceleran los 
procesos de venta. Se trata de un medio privilegiado de 
presentación de productos y servicios ante un gran número de 
clientes, usuarios, competidores, prescriptores y medios de 
 
21 Miguel, M. (08 de Julio de 2016). 8 Componentes Primordiaes Marketing Digital. Obtenido de 8 Componentes 
Primordiaes Marketing Digital: http://miguelmejiac.com/8-componentes-primordiales-del-marketing-digital/ 
22 LA Torre, J. (1990). FERIAS Y EXPOSICIONES EN EL EXTERIOR. Madrid: Icex. 
23 Le Monnier, F. (2000). Marketing Ferial. Barcelona: Gestión. 
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comunicación en un período de tiempo y en un espacio 
reducidos”  
 
Las ferias Comerciales son acuerdos comerciales donde se realizan 
encuentros entre ofertantes y demandantes de productos o servicios. Es 
por ello que las ferias se han considerado una indispensable herramienta 
de comunicación, así como un importante mecanismo de contacto y de 
negocios para los usuarios que participan en estas actividades (Mueruera 
& Hernandez, 1995 citados por Gázquez & Guerrero, 2002)24 
 
 
1.3.5 Evolución histórica de la actividad ferial 
1.3.5.1 Ferias Internacionales  
 
Las ferias tienen un registro de existencia desde la edad media, donde 
estos cumplían un rol importante de comercialización con el trueque, es por 
ello que esas actividades se realizaban en puntos estratégicamente 
analizados, como por ejemplo cerca a las costas en zonas portuarias o en 
carreteras concurridas. 
 
Según Puthod (1983)25 las ferias surgen de la siguiente manera: 
 
“En sus inicios las ferias se asocian principalmente con el 
Antiguo Egipto, la Civilización Griega y el Imperio Romano, 
cuando los comerciantes ambulantes se reunían con los 
productores locales en bazares y mercados. Fueron los 
romanos los que empezaron a establecer las ferias en lugares 
permanentes, ya que anteriormente no disponían de una 
ubicación estable (UFI) y además introdujeron la moneda como 
valor de cambio, lo que reforzó el aspecto transaccional de las 
ferias.” 
 
24 Gázquez, A., & Guerrero, J. (2002). Las ferias comerciales en la estrategía del marketing. Distribución y Consumo, 76-84. 




La feria tiene su inicio en el Imperio Romano, ya que estos recintos feriales 
se celebraban en su gran mayoría en el norte de Europa, cuyo objetivo era 
la de promover las transacciones comerciales entre las distintas provincias 
que se desarrollaban en el Imperio. Cuando se desintegra el Imperio 
Romano, que dicho acontecimiento ocurrió en el siglo V, sucedió que las 
actividades feriales dejaron de llevarse a cabo por mucho tiempo, se dice 
que fue hasta la culminación de dos siglos posteriores al mencionado. 
Entonces se dio que durante los acontecimientos del Carlomagno 
(emperador) se retomaron su participación, es así como las ferias 
nuevamente fueron empleadas de manera periódica para las prácticas 
comerciales. 
 
Las ferias más reconocidas de esos años han perdurando durante el tiempo 
y se han ganado un reconocimiento a nivel mundial como es el caso de la 
feria que se realizaba en Paris cuyo nombre era de Saint Denis, otro recinto 
muy conocido fue la de Champagne en Francia, Leipzig y Frankfurt de 
Alemania. Con el pasar de los años muchas de las grandes ferias se han 
mantenido y otras han desaparecido. Durante la Revolución Industrial 
muchas de las ferias que perduraron tuvieron que cambiar su esencia, 
algunas se convirtieron en lugares de entrenamiento, otras en diversión y 
otros en centros religiosos. Se considera como la primera feria internacional 
que se celebró en la edad Contemporánea a la gran Exposición de Londres 
en el año 1851 que tuvo una duración de cinco meses y fue visitada por un 
centenar de miles de visitantes de todas partes, quienes viajaban largos 
trayectos con tal se estar presente en la celebración. Actualmente las 
presentaciones que vinculan a ferias nacionales e internacionales son unas 




26 Lucia, A. (27 de Mayo de 2011). Historia de las ferias internacionales. 
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1.3.5.2 Ferias Nacionales 
  
Los inicios de la actividad ferial en el país se registran desde el año 1959 
bajo cargo de la Feria Internacional del Pacifico, más conocida como la 
Feria del Hogar, este era un evento de carácter comercial e internacional 
que reunía a los principales países del mundo exhibiendo todo tipo de 
maquinarias y equipos para las industrias del sector productivo. La feria 
Internacional del Pacifico gestionó, supervisó y controló un gran número de 
eventos feriales tanto especializados como generales, siendo muchas de 
estas de bienes de capital y de consumo los cuales pudieron reunir en cada 
presentación a cientos de expositores y miles de visitantes. Esta reconocida 
feria a nivel mundial tuvo que finalizar sus actividades en el año 2004, a 
partir de ese año las actividades feriales se llevarían a cabo en el nuevo 
centro comercial llamado Jockey plaza (Vázquez, 2011)27 
 
Entre las ferias más importantes que representan al Perú tenemos a la 
Feria Internacional del Libro - FIL Lima, Siendo Organizada por la Cámara 
Peruana del Libro, cuyo inicio se remonta al año 1995 llevándose a cabo 
en los interiores del Museo de la Nación. La feria tiene una duración de 
diecisiete días en la cual reúne a editores, autores, libreros y todo tipo de 
lectores. La segunda edición se realizó en la feria del hogar allá por el año 
1997, luego sucedió que en el año 2005 se trasladó al Centro de 
Convenciones del Jockey Plaza y no fue hasta el año 2010 que se instaló 
en el parque Los Próceres de la Independencia. En su edición del año 2019 
la Agencia de Negocios de la Feria Internacional del Libro como espacio 
para entablar relaciones empresariales y que se generen acuerdos 
comerciales, recibió a empresas de países como España, Chile, Estados 
Unidos, entre otros, logrando una gran oportunidad de negocios para el 
sector editorial del país (Feria Internacional del Libro de Lima, s.f.)28 
 
 
27 Vázquez, M. (2011). Informe de Ferias en Perú 2011. Lima. 
28 Feria Internacional del Libro de Lima. (s.f.). Historia. Obtenido de Feria Internacional del Libro de Lima: 
https://www.fillima.com.pe/informacion/historia/ 
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Conforme fueron pasando los años, diferentes empresas e instituciones 
empezaron a surgir para la gestión de las actividades feriales. El autor 
menciona que uno de estos fue La Asociación de Ferias del Perú (AFEP) 
que fue concebida en el año 2009, el cual tuvo como función agrupar a los 
máximos representantes de las organizaciones feriales del país con el 
principal objetivo de desarrollar, guiar y promover el sector ferial que tiene 
un gran impacto económico en el país (Montalvo, 2019)29 
 
En la actualidad, existen muchas empresas que ofrecen el curso de 
marketing digital en la cual entidades o personas particulares pueden 
aprender todo lo referente a las novedades que éste ofrece, y poder 
aplicarlas frente a sus competidores, en el caso de las ferias que se 
desarrollan en el ámbito nacional suelen contar con un área dedicada 
específicamente a la promoción y publicidad de las mismas, y así mismo 
son ellas quienes tienen que actualizarse frente a las novedades que ofrece 
el mundo digital, ya que los usuarios cada vez están más inmersos en el 
uso de plataformas digitales. 
 
 
1.3.6 Características de las Ferias Comerciales 
 
Para los autores (Rodríguez, Muñoz, & González, 2013)30 las ferias 
presentas las siguientes características: 
 
a) Las ferias se consideran puntos estratégicos de reunión de comercio. 
b) Las ferias suelen desarrollarse durante intervalos de tiempo, 
normalmente son de manera periódicas, y con una duración limitada. 
c) En cuanto al nivel de transacciones que ocasionan los recintos 
comerciales, estos generan considerablemente mayor volumen que los 
 
29 Montalvo, J. (14 de Mayo de 2019). Gaceta Ucayalina. Obtenido de Gaceta Ucayalina. 




establecimientos que no son actividades feriales por su condición 
temporal. 
d) Los recintos comerciales involucran un sistema financiero más 
elaborado que el de los mercados, ya que su desarrollo se ve 
directamente proporcional al crecimiento de una nación. 
e) El proceso de compra y venta que suceden en las actividades feriales 
son en base a productos o servicios que se exponen hacia el público. 
f) Dentro de los objetivos que pretende alcanzar una feria, una de las 
principales es incrementar las transacciones comerciales. 
 
 
1.3.7 Clasificación de las Ferias Comerciales 
 
Las exposiciones comerciales han ido gozando cada vez de un mayor 
atractivo en las sociedades debido a cuatro momentos. El primero es que 
consigue a los expositores estar en una situación face to face con los 
visitantes y por ende con sus potenciales clientes. Segundo, es el impacto que 
genera la ubicación del recinto, ya que este puede estar situado en el territorio 
de los visitantes lo cual genera un ambiente de igualdad para éstos últimos. 
Tercero, son las oportunidades que se pueden generar para los expositores 
si en el evento los representantes de las empresas se reúnen con 
representantes de compras. Por último, tener en cuenta que los recintos 
feriales no obligan a nadie a visitar las exposiciones por lo tanto el público que 
se acerca tiene consigo un alto grado de interés y actitud para considerar 
cualquiera de las siguientes opciones: comprar nuevos productos, recopilar 
información, analizar productos, conocer proveedores, entre otros. 
Es por ello que los recintos comerciales se suelen clasificar en los siguientes 
aspectos: el primero involucra a los visitantes, el segundo son expositores, y 





31 Shoham, A. (1992). Selecting and EvaluatingTrade Shows. Industrial Marketing Managment, 335-341 
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Cómo clasificar las ferias comerciales: 
 
                          
VISITANTES 
 





determinadas para un 
rubro. 






presentan sus productos 
a una sola industria. 
Ferias diversificadas, en el 
cual expositores y visitantes 
son de diferentes industrias. 
 
 




Existen ciertos criterios que los participantes a una feria deben contemplar 
para poder ser parte de la actividad y poder cumplir con sus objetivos al 
querer participar. 
 
Una buena gestión de pre- feria representa aproximadamente el 70% de la 
logística de la participación y este contiene los siguientes pasos: el primero, 
es la elaboración de un plan de negocios, es decir, tener en claro las idea, 
las metas, objetivos, estrategias que se realizaran en esta gestión. 
Segundo, es saber identificar la feria correcta a la cual participar. Tercero, 
se requiere una elaboración de presupuesto, es decir, el alquiler de 
espacio, de stand, transporte, la decoración, la promoción y publicidad. 
Cuarto, La ubicación del Stand. Quinto, El diseño y la decoración del stand 
lo cual incluye, elementos alquilados, la ayuda visual: banners, banderolas. 
Sexto, Contar con un buen consejo para los mensajes, y para ello hay que 
tener muy en claro, la propuesta, el grupo al cual uno se dirige, indicar las 
ventajas del producto o servicio. Séptimo, Los consejos para exhibir; ya que 
se tiene que captar la atención de los visitantes, con productos atractivos, 
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así como con una buena iluminación. Octavo, La preparación de 
colecciones y muestras, asegurarse de las condiciones de los productos. 
Noveno, envío de los productos, tener cuidado con los embalajes, los 
cajones, tener cuidado con el agente de aduanas, en medio de transporte. 
Decimo, La publicidad y contactos de potenciales clientes; no confiarse con 
lo que realiza la organización, uno debe realizar lo propio y darse a conocer 
a través de sus propias redes digitales. Decimo primero, elaboración de 
catálogos. Décimo segundo, elección del personal; contar con 
representantes especializados para la participación ferial. Décimo tercero, 
desarrollo logístico; es decir saber de los tramites que se requieren, como 
los son: pasajes, viáticos, seguros, transportes, entre otros. Finalmente, 
definir un cronograma de actividades, lo cual permitirá avanzar de manera 
adecuada hasta la fecha de la actividad (Del Castillo, 2007)32 
 
La importancia de seguir procesos durante la etapa pre- ferial puede 
generar grandes oportunidades, para ello se deben seguir los siguientes 
procedimientos: Primero, hay que preocuparse anticipadamente de tener 
los elementos gráficos de la empresa. Segundo, Es Importante contar con 
un completo material promocional, es decir, catálogos, afiches, tarjetas, 
entre otros. Tercero, visitar la página web y las redes sociales de la feria a 
donde se va a participar, saber quiénes son su competencia y quienes 
podrían ser sus posibles clientes. Cuarto, elaborar de manera adecuada y 
en el idioma correspondiente las fichas de la empresa que le pedirán los 
organizadores feriales, y así no tener problemas con la participación a 
último momento. Por último, reconocer que eventos o actividades de la 
misma índole que la feria se van a realizar en las fechas correspondientes 




Durante la activad ferial se contará con seis pasos que permitirán 
desempeñarse con total solvencia, y estas son las siguientes: Primero, 
 
32 Del Castillo, R. (2007). Como participar exitosamente en una feria internacional. Lima: PROMPERU. 
33 Lucia, A. (27 de Mayo de 2011). Historia de las ferias internacionales. 
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Contar con actitudes durante la feria, es decir, conocer de antemano los 
productos a exhibir, contar con una presentación adecuada ante el público. 
Segundo, el contacto con potenciales clientes, esto tiene que contar con la 
invitación personal hacia el visitante, la información que se envié por correo 
o llamada tiene que estar presente e impreso en el stand. Tercero, el 
registro de la información obtenida, hace referencia a contar con 
formularios, cuadernos de negociación, tarjetas. Cuarto, gestión de 
reuniones específicas de presentación de los productos, esto se puede 
hacer en hoteles, o áreas especiales de la misma feria, la idea es 
complementar la presentación que se realiza en el stand. Quinto, eventos 
paralelos, es decir, ruedas de negocio, congresos, charlas técnicas o 
reuniones técnicas. Último, visita a lugares de interés, conocer los puntos 
de venta donde suelen encontrarse sus productos (Del Castillo, 2007)34 
 
Se requieren de procedimientos para un adecuado desenvolvimiento en 
esta etapa como, por ejemplo: Primero, estar atento con todas las personas 
que se acercan y visitan su stand. Segundo, uno tiene que recorrer la feria, 
analizar a la competencia, observar que nuevos productos presentan, así 
como los envases y los diseños. Tercero, tener en cuenta que tomar nota 
de los contactos y de las consultas que les hacen son importantes. Último, 
siempre ser sincero con la información que se les entrega a los visitantes, 




En esta última etapa, se requiere ser igual o más consiente que la primera 
fase debido a que mucho de lo que se quiere conseguir con la participación 
en la feria depende de una correcta gestión en este proceso, como lo son: 
Primero, hacer una correcta supervisión del desmontaje, ya que un 
adecuado cuidado en devolver en las mismas condiciones el espacio 
otorgado hablará muy bien de su instalación. Segundo, estar pendiente del 
destino de los productos, ya que se debe tener en cuenta de la correcta 
 
34 Del Castillo, R. (2007). Como participar exitosamente en una feria internacional. Lima: PROMPERU. 
35 Lucia, A. (27 de Mayo de 2011). Historia de las ferias internacionales. 
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capacitación a los despachantes de las agencias de aduanas para elevar 
la eficacia en el traslado de la mercadería. Tercero, hacer un seguimiento, 
como, por ejemplo, diseñar un programa de trabajo para procesar la 
información que se recopiló durante la feria, hacer el correcto uso del envío 
de las muestras comerciales a los visitantes potenciales (Del Castillo, 
2007)36 
 
La etapa de post- feria comprende de cuatro procesos que son las 
siguientes; Primero, se tienen que enviar a todos los contactos una carta 
de agradecimiento por su visita y respondiendo a todas sus inquietudes si 
fuese el caso. Segundo, se tiene que responder de manera inmediata 
cualquier consulta que se le realicen sobre los productos, precios, modelos, 
entre otras consultas, y si no se tuviese la información al momento, declarar 
cuando se le enviará la información solicitada. Tercero, realizar seguimiento 
de sus contactos, mediante las redes, a través de los correos. Cuarto, uno 
tiene que planificar una visita con sus clientes, es indispensable el contacto 
personal reconocer el trabajo de su contraparte, y si es posible invitarlo a 
visitar la empresa (Lucia, 2011)37 
 
 
1.3.9 Participantes en las ferias comerciales 
1.3.9.1 Organizador 
 
Para (Eventbrite España Blog, 2018)38 ser un organizador de ferias requiere 
tener en cuenta los siguientes aspectos: 
a) Analizar el panorama previo al comienzo de la organización de una 
feria, es decir, antes de incursionar en ese sector hay que conocer en 
primer lugar los objetivos que se quieren alcanzar como, por ejemplo, 
el factor económico, posicionamiento de marca, generar contactos 
entre otros. En segundo lugar, saber quién es tu público, ya que en este 
 
36 Del Castillo, R. (2007). Como participar exitosamente en una feria internacional. Lima: PROMPERU. 
37 Lucia, A. (27 de Mayo de 2011). Historia de las ferias internacionales. 




tipo de actividad se tiene que estar pendiente tanto de los expositores 
como de los visitantes, porque para atraer a un gran número de 
asistentes mucho dependerá del tipo de expositores a los que se le 
alquile los stands. En tercer lugar, saber quién es la competencia y 
estudiar sus técnicas para poder diferenciarte y utilizar mejores 
estrategias. 
b) Se tiene que definir una propuesta innovadora, como, por ejemplo, 
actividades que generen valor hacia los asistentes, y esto puede ir 
desde escoger una fecha adecuada, hasta presentar talleres o 
concursos dentro del recinto ferial, con la finalidad de diferenciarse de 
la competencia. 
c) Contar con una planificación de tareas y tiempos, en este caso los 
autores del blog recomiendan utilizar el método del retrotiming para 
poder estar al pendiente de todas las actividades que implican la 
realización de una feria, también recomiendan que días antes de la 
actividad se realice un checklist de las cosas importantes para la 
presentación. 
d) Por último, se tiene que analizar y evaluar resultados, en base a los 
objetivos planteados, se puede emplear el uso de Google Analytics, 




Para (MundoMarketing, 2017)39 ser expositor, implica estar al tanto de las 
muchas posibilidades de éxito que se pueden generar participando en las 
actividades feriales, es por ello que sugieren como medidas para participar 
de manera adecuada los siguientes pasos: 
a. Buscar la feria indicada; para poder acercarse al público de la 
competencia y presentarles sus productos o servicios. 
b. Saber identificar los puntos calientes en la feria; así poder tener más 
probabilidades de visibilidad frente a los visitantes. 
 
39 MundoMarketing. (22 de Junio de 2017). ¿Cómo triunfar como expositor de una feria? Obtenido de MundoMarketing. 
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c. Concentrarse en las tareas; es decir, en el desempeño adecuado una 
vez se haya instalado en el recinto ferial, comenzando con el diseño del 
stand. 
d. Emplear la tecnología como diferenciador; teniendo como finalidad 
atraer al visitante, mediante paneles digitales, un App, entre otros. 
e. Entregar la mejor versión de la empresa; teniendo en cuenta que será 
la primera vez que miles de visitantes nos observarán y cautivarlos es 
importante. 
f. Utiliza las redes sociales; para llegar hacia la mayor cantidad de 
personas y darse a conocer, para ello las redes que se utilicen tienen 
que ser dinámicas e intuitivas. 
g. Crear relaciones con el resto de los participantes; además de poder 
vender productos o servicios en las ferias también puedes generar 
contactos, como: proveedores, distribuidores, entre otros. 
h. Aplicar las ferias como un canal de comunicación; saber escuchar a los 
visitantes que se acerquen al stand puede mejorar la relación frente a 
ellos, identificar sus necesidades y así presentarles los productos de 
maneras más adecuada. 
i. Ser personal y autentico en la comunicación; es decir, posterior al 
evento mantener una relación no invasiva hacia los visitantes, de tal 
manera que se puedan congregar acuerdos comerciales. 
j. Medición de objetivos; de igual manera posterior a la actividad, se tiene 
que realizar un análisis sobre los objetivos que se pretendieron 




El público o conocidos como los visitantes, son la base de toda la actividad 
ferial y para quienes tanto los organizadores como los expositores se 
plantean metas y objetivos.  
En este contexto se han llegado a clasificar en dos tipos diferentes de 
visitantes a las ferias bajo el criterio de “tipo de mercado”. En primer lugar, 
se reconoce a un visitante denominado profesional, es decir, la persona o 
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entidad, que busca al acudir a una actividad ferial; acuerdos comerciales, 
generar contactos, o formar alianzas con algunos expositores. Usualmente 
este tipo de visitantes son conocedores del mercado y en su gran mayoría 
especializados. Por otra parte, tenemos al tipo de visitantes conocidos 
como no profesionales, que, muchas veces dependiendo del tipo de feria, 
suele representar la gran mayoría del público asistente, sin embargo, se 
convierten en consumidores potenciales de cualquier producto o servicio 
que se esté promocionando debido a que solo están sujetos al impacto o 
agrado que reciben en su estancia en el recinto ferial. (Jímenez & 
González, 2008 citados por Díaz, 2019)40 
 
 
1.3.10 Tipos de Objetivos para participar a una feria 
1.3.10.1 Ventas 
 
Las ventas son muy importantes para los participantes a un feria, ya que 
estas actividades requieren de una inversión y de mucho tiempo para 
consolidad y realizar la idea, por lo cual en el común de los expositores lo 
lógico sería realizar ventas directas dentro de la festividad, o generar los 
contactos para colocar los productos expuestos sin embargo, para todo 
aquel que participa en ferias de otros países lo primero que tienen que 
considerar para  pensar en que sus productos gozaran de buenas ventas 
es la observación al mercado donde uno se encuentre, saber el volumen 
de ventas que se generan, conocer a los competidores, investigar sobre la 
cartera de clientes de estos, y como no averiguar cómo fueron los 
resultados de las ferias que se celebraron en ediciones anteriores donde 
uno ha participado, posterior a esa evaluación cabe recordar que el tiempo 
de espera para  conocer el grado de resultados de las ventas depende 
también del tipo de productos que se haya expuesto, ya que si estos son 
bienes de consumo, el plazo de respuesta es menor que si fuesen 
productos industriales. No obstante, es de bien tener en cuenta que las 
 
40 Díaz, L. (15 de Enero de 2019). Sobre ferias y exposiciones. Obtenido de Sobre ferias y exposiciones. 
 
44 
ferias son unos de los principales medios, sino es el principal, para poder 
captar clientes tanto nacionales como internacionales esto en base a los 
resultados que se obtuvieron en una encuesta realizada en el Reino Unido 




1.3.10.2 Imagen y Promoción 
 
Todo participante debe tener en cuenta al ser parte de una actividad de 
ferial, que pueden gozar de un incremento en el prestigio de su imagen de 
marca y así aparte de la feria poder desempeñarse con un alto 
reconocimiento frente al mercado donde compite con otras empresas, y 
para a aquellos que aún no gozan en comercializar sus productos con el 
mercado, pueden seguir usando a las ferias como un puente para seguir 
ganando un mejor atractivo frente a los visitantes que acuden a las ferias 
comerciales, ya que muchos de estos suelen ser clientes de ámbito 
profesional y puede realizar acuerdos comerciales en el propio recinto, de 
 
41 Navarro, F. (2001). Estrategias de Marketing Digital. Madrid: Esic editorial. 
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igual manera ser insistente con las ferias ayuda a acercarse a los medios 
de comunicación que suelen estar presentes durante estas festividades y 
uno puede gozar de mostrar calidad, variedad y capacidad para participar 





Muchas empresas que participan en grandes ferias donde se reúnen un 
gran número de visitantes así como otros muchos expositores, las ventas 
que se realicen en el recinto no suelen ser su principal objetivo o al menos 
no es el primero en el que se centran, ya que la participación en ferias 
también facilita por su desarrollo en sí la realización de una investigación 
hacia los demás expositores o competidores, es decir, para una empresa 
llevar a cabo todo un proceso de investigación a su competencia resultaría 
demasiado costoso en cambio el beneficio de encontrar a muchos de los 
competidores de una misma actividad comercial en un mismo recinto 
facilita el trabajo de saber que productos venden, que novedades 
presentan,  conocer las ofertas que presentan, los diseños, los precios, 
entre otros puntos. Como consecuencia de esta investigación una 
empresa tiene mayor seguridad en promocionar nuevos productos o 
servicios al mercado (Navarro, 2001) 
 
 
1.3.11 Estrategias de promoción y publicidad en las ferias 
1.3.11.1 Antes 
 
En la etapa prefería tras los objetivos planteados por el expositor, se tiene 
que diseñar todo un portafolio de estrategias para poder atraer al mayor 
número de visitantes y esto comienza incluso antes de la actividad ferial, 
en ese sentido las herramientas que se deben emplear para conseguir 
clientes potenciales son los siguientes: emplear invitaciones personales a 
 
42 Navarro, F. (2001). Estrategias de Marketing Digital. Madrid: ESIC EDITORIAL. 
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toda empresa que sea del sector al cual vas a representar en el recinto 
ferial. Usar el Mailyng para llegar al público que quizá no pudo recibir la 
invitación, efectuar acciones de telemarketing, usar como medio de 
difusión masiva a la prensa, y no olvidar contar una dinámica página web 
y las redes sociales que tiene la empresa haciendo mención de su 




 1.3.11.2 Durante 
 
Durante esta etapa que dicho sea de paso es la más corta entre las fases, 
pero al mismo tiempo es quien va a determinar cuántos de los visitantes 
se acercarán al stand y preguntaran, comprarán o realizaran algún 
acuerdo con el expositor. Es por ello que se requiere el implemento de 
estrategias de promoción como lo son: ofrecer demostraciones, y 
degustaciones de productos, presentar anuncios publicitarios e incluso 
brindar obsequios empleando el marketing de sentimiento. 
El tiempo en el que se desarrolla la comunicación entre expositor y 
visitantes es tan poca que se han determinado tres etapas para conseguir 
por parte del expositor la identificación, cualificación y elaboración de 
contactos, siendo esas etapas las siguientes (Steve, 2003 citado por 
Mesonero & Garmendía, 2004) 
a) Apertura: Como primer paso se debe cautivar y atraer a visitante, 
posterior a ello las personas capacitadas y representantes del stand 
deben contar con la capacidad de identificar las necesidades del 
público. 
b) Cualificación: En esta fase lo que se pretende es reconocer el interés 
del visitante, mediante la exposición que se brinda por parte de los 
representantes de la empresa, así como crear un sistema de recogida 
de información que le sean útiles a las organizaciones en el 
seguimiento al cliente.  
 
43 Mesonero, M., & Garmendía, F. (2004). comunicaciones integradas feriales o cómo planificar con éxito una feria 
industrial. Revista de Dirección y Administración de Empresas, 109-129. 
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c) Cierre: Luego de la exposición que se le brinda al visitante lo que se 
espera es la reciprocidad de éste y así tener seguridad en afirmar que 





Finalizado el evento ferial, comienza otra etapa muy importante como es 
el seguimiento hacia los visitantes que se acercaron por diferentes 
motivos al stand, debido a que muchas empresas suelen dar por hecho 
que si hicieron una buena entrevista durante la feria solo tienen que 
esperar a que los clientes los contacten sin embargo, para que eso suceda 
el expositor tiene que seguir fortaleciendo la imagen que ya ha ganado en 
la feria y esto mediante correos a los visitantes que tuvieron mayor interés, 
visitarlos en persona, compartir experiencia, desarrollar una nueva 
exposición con puntos que se hayan omitido en la presentación ferial.  
 
 
1.3.12 Desempeño ferial frente a los acontecimientos del covid-19 
 
 Para el sitio web español  (EmpresaExterior, 2020)44 lo mencionado por la 
Asociación Española de ferias (AFE) tiene un grado de importancia muy 
relevante al afirmar que una de las técnicas del marketing más exitosas 
cuando de dar a conocer las novedades al mercado se tratan, como lo son 
las ferias han quedado cancelados por los siguientes meses tras los sucesos 
ocurridos por el covid-19. Cabe resaltar que el sector ferial genera 
aproximadamente 5.000 millones de euros al año. Ante esta paralización la 
AFE destaca la incitativa por parte de los recintos feriales al tener la iniciativa 
de ofrecer las infraestructuras para el servicio de la comunidad. 
Por su parte (IT Digital Media Group, 2020)45 Comenta que a raíz de los 
acontecimientos productos por el covid-19 la forma de vivir y de 
 
44 (EmpresaExterior, 2020) 
45 (IT Digital Media Group, 2020) 
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comunicarnos cuando todo vuelva a la normalidad no serán lo mismo, y 
muchas empresas o entidades se verán obligadas a adaptarse a las nuevas 
circunstancias y para ello necesitarán del apoyo de profesionales en su 
sector. Un suceso que hará hincapié a todo ello será el encuentro que 
realizará Madrid Tech show los últimos días del mes morado que se realizará 
de manera virtual, es decir IFEMA (feria de Madrid) reunirá a cuatro ferias 
enlazadas entre sí, dando a conocer en primera instancia la importancia a la 
transformación digital dirigidos a ejecutivos y a conocedores en el mundo 
digital, durante esta celebración se desarrollarán aspectos importante para 
afrontar la crisis, las cuales son:  el cloud, la ciberseguridad, la aplicación 
de big data e inteligencia artificial y los data centers. 
 
Se infiere de lo mencionado por ambos sitios webs que el desarrollo de 
estrategias digitales para todas las organizaciones incluidas las ferias son de 
suma importancia para rivalizar en el mercado, ya que los profesionales 
hacen uso intensivo de herramientas y plataformas digitales y comenzaran 
luego de que culmine los acontecimientos del covid-19 a generar acuerdos 




1.4 Definición de Términos 
 
a) Comunicación digital 
La comunicación digital es diferente a la comunicación clásica que se basaba 
en dirigir la comunicación de forma lineal, la cual también incluye a la 
comunicación masiva, ya que ese sigue siendo un emisor que divulga una 
información y que es dirigido a muchas personas entre estos tenemos a los 
medios masivos de comunicación. Sin embargo, la comunicación digital da la 
posibilidad al receptor en este caso la persona o personas de ser también 
emisores y así poder enviar información a otros miles de receptores siendo 
conocido este sistema de comunicación como sociedad de la información, que 




La definición del posicionamiento de marca ha sido desarrollada por los 
exponentes más grandes del entorno del marketing Al Ries y Jack Trout, esta 
definición se caracteriza en resaltar los atributos que produce una empresa de 
tal manera que para las personas; cuando deseen o necesiten de algún 
productos o servicio y estos tengan que ver con lo que la empresa ofrece, sea 
éste la que consideren como primera opción de compra. 
Del mismo modo, para lograr el efecto de ser una marca posicionada, es la 
empresa u organización que debe trabajar de manera ordenada y 
esquematizada para resaltar de manera adecuada los atributos o beneficios 
que se quiere que las personan recuerden. (Ries & Trout, 1980) 
 
c) Feria 
La feria se considera como un punto de concentración de mayor renombre que 
la de un mercado, que cuenta con un público especifico o no, ya que depende 
de lo que este recinto vaya a exponer en su actividad, es decir, en él se puede 
desarrollar una exposición que cuente con una sola línea de objetos como, por 
ejemplo: libros, muebles, juguetes, plantas, productos, servicios, entre otros 
para su promoción y venta, además cuenta con fechas programadas. (Real 
Academia Española, 2020) 
 
d) Marketing 
La definición del marketing según Philip Kotler y Gary Armstrong radica en que 
esta es una filosofía que tiene la función de guía para las empresas u 
organizaciones, debido a que el marketing es la función de las entidades que 
puede identificar los deseos y necesidades de los clientes, de esta manera se 
puede determinar con mayor exactitud el mercado meta al cual una empresa 
se va a dirigir, es por ellos que el marketing tiene como principal meta el de 
crear la correcta relación entre lo rentable para las empresas y la satisfacción 
en los clientes  mediante el valor que se añade al producto o servicio que se 





e) Estrategia Digital 
La definición de este punto, hace mención al óptimo uso del desarrollo de 
estrategias a través del internet para poder aumentar las ventas o atraer a más 
público para que conozcan de nuestros productos o servicios. Las estrategias 
digitales se centran en los instrumentos de comunicación como lo son contar 
con una app, un site, y en los canales como lo son un sitio web, correo 
electrónico, programas de mensajería, entre otros. (Estrategia del contenido, 
2020) 
 
f) Marketing Emocional  
El marketing emocional es una disciplina que le pertenece al marketing el cual 
consiste en desarrollar estrategias de venta para productos o servicios con la 
finalidad de generar emociones frente al cliente-consumidor, es decir, 
establecer un vínculo afectivo que tenga el efecto que permanecer en el 
subconsciente de las personas. (Peiró, 2018) 
 
g) Marketing Ferial 
La definición del marketing ferial es conocida como el conjunto de acciones, 
estrategias, o planes que realizan las empresas que participan en los recintos 
feriales y saben del proceso que se requiere para desarrollar de manera 
efectiva y dar una buena presentación frente a los asistentes conocidos como 
potenciales clientes. (Pymes Y Autónomos, 2008) 
 
h) Ferias Comerciales 
Se considera como feria comercial todo evento que se lleva a cabo 
normalmente una vez al año por industrias especificas bajo el patrocinio de 
asociaciones comerciales, muchas de estas no son exposiciones permitidas 
para todo público sino para representantes de empresas, prensa o 
profesionales del sector. 
Estas exhibiciones son de suma importancia y populares para encontrar nuevos 




i) Medios Digitales 
Muchos consideran que al hablar de medios digitales se trata solo de redes 
sociales como los muy conocidos Facebook, Instagram, Twitter, entre otros, sin 
embargo, la definición correcta de medios digitales es que son todos los 
espacios en lo que se puedan generar una comunicación entre usuarios 
(clientes) y los creadores de contenidos considerando que estos pueden ser 
bloggers, Instituciones o empresas. (Ipp, 2020) 
 
J) Feedback 
La definición del feedback radica en ser el medio de interacción que empezó a 
existir entre los clientes y la empresa a través de los beneficios que ofrecía la 
internet, de esta manera las personas se vieron más involucradas con el 
desarrollo de productos y servicios por su papel más activo en los diálogos que 




























De acuerdo a la naturaleza del presente trabajo de investigación, consideramos que 
reúne por su nivel de desarrollo las características que brinda un estudio de carácter 
descriptivo, el cual consiste en recopilar información que demuestre y describa todo 




El enfoque de nuestro trabajo de investigación es cualitativo, considerando que el 
objetivo de nuestra tesis es identificar como influyen las estrategias del marketing 
digital aplicadas por las ferias comerciales hacia los visitantes. De esta manera lo 
que buscamos es analizar e interpretar percepciones o interacciones de individuos 
y organizaciones en su ambiente natural es por ello que se utilizará una técnica de 
recolección de datos no estandarizados, es decir, emplearemos preguntas abiertas. 
 
2.2 Población y muestra 
 
Población 
Para el presente trabajo de investigación teniendo en cuenta que éste tiene un 
enfoque cualitativo, por lo tanto, lo que busca es identificar y analizar las estrategias 
digitales empleadas por las ferias comerciales para llevar a cabo el factor de 




Cuadro de Caracterización del Tema de Investigación 
Características Indicadores 
Apoyo del Gobierno Programas de apoyo. 
Instituciones Públicas con ayuda al 
sector.  




Factores de comunicación Medios digitales de divulgación. 
Contacto con los visitantes en las etapas 
feriales. 
Factores sociológicos Uso cotidiano de la población de las 
redes sociales como medios de 
divulgación de las ofertas feriales.  
Factor de crecimiento Importancia en el sector. 
Proyección sobre el empleo de 
estrategias digitales. 
 
Programa de capacitación Aprovechar al máximo la actividad ferial. 
Conocer las mejores estrategias. 





Siendo el trabajo de investigación cualitativa nuestra muestra es arbitraria, es por 
ello que hemos elegido a dos profesionales del sector para que sean nuestros 
entrevistados y puedan ser nuestros informantes acerca de los temas de 
investigación planteados en la guía de entrevista. 
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2.3 Técnica e Instrumento de Recolección de Datos 
 
Las técnicas de Investigación están referidas a los procedimientos sistemáticos que 
orientan la recogida de la información durante el estudio. Entre las técnicas más 
comunes tenemos a la entrevista, la observación, la encuesta y la investigación 
documental. Para el caso del presente estudio, se ha decidido por el empleo de la 
técnica de la entrevista, en su modalidad de entrevista libre. La misma que se 
realizaron a dos especialistas de marketing y conocedores del sector ferial. 
Por otro lado, los instrumentos de recogida de datos son las herramientas que 
utiliza el investigador para recopilar la información de la muestra de estudio. Las 
herramientas son instrumentos AD Hoc, es decir, específicas para el trabajo de 
investigación. En este caso el instrumento que se aplicó fue la guía de entrevista, 
la cual fue significativa, además que ha sido validada por expertos Metodólogos 
que dan fe del desarrollo del instrumento. 
 
Cabe resaltar que el instrumento de recolección empleado tiene como característica 
el de ser todo recurso el cual conlleve al investigador la facilidad de acercarse a los 
fenómenos y poder recopilar la información deseada. 
 
El desarrollo de la guía de entrevista (Anexo 3) fue validada y corregida por tres 
especialistas, los cuales son: Primero, Mg. Fleming Abad, G46. Segundo, Mg. Peña 
Pasco, M47. y por último Mg. Pasos Falcon, A48. Las fichas de validación están 






46 Mg. Flemming Abad, Germán, Metodólogo, Ing. Industrial. Maestría en Gestión Pública, especializado en Marketing y 
Ventas. Docente UTP. 
47 Mg. Peña Pasco, Manuel Enrique, Metodólogo, Ing. Comercial experto en Gestión Portuaria, comercio exterior y 
Aduanas. Consultor Independiente, Docente UTP 








Para el desarrollo del trabajo de investigación, se realizó la técnica de entrevista a 
expertos y conocedores del sector ferial en la cual los temas a desarrollar fueron 
los siguientes: 
 
Apoyo gubernamental a la organización de ferias para el desarrollo de estrategias 
digitales. 
Desarrollo de estrategias digitales en el posicionamiento de las ferias. 
Comunicación digital y divulgación de las ofertas feriales. 
Nivel de aceptación de las estrategias digitales como medio de interacción. 
Factor de crecimiento en las estrategias digitales por parte de las ferias. 
Existencia de programas de capacitación sobre estrategias digitales. 
Importancia que desempeñaran las estrategias digitales como medios de 
reactivación ferial a causa de los acontecimientos generados por el covid-19.  
 
 
La primera entrevista se realizó a la Mag. Vera Castro, María49, la misma que en 
relación al primer tema de estudio, Apoyo gubernamental a la organización de ferias 
para el desarrollo de estrategias digitales, expresó lo siguiente, existen organismos 
como el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo y Promperú que en respuesta a 
las políticas y planes de comercio exterior como el Plan Nacional de Exportación y 
el Plan Nacional de Competitividad y Productividad 2019-2030 que prioriza el 
comercio exterior como uno de sus objetivos vienen promoviendo acciones para 
 
49 Vera Castro, Marí., Magister en Marketing y Negocios internacionales. Proyectos Cooperación Internacional. 
Agroexportación. PCQI. Gerente General de FAVESE IMPEX ASOCIADOS SAC Servicio de soporte y acompañamiento 
a empresas del sector alimentos. Docente en La Universidad de Lima 
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desarrollar la oferta exportable y mercados internacionales siendo una de ellas el 
impulsar las actividades de promoción a través de ferias.  
Debido a la crisis generada por el COVID-19 Promperú ha lanzado una estrategia 
de digitalización para estos eventos que incluyen ruedas de negocio virtuales, Perú 
Market Place, ruta exportadora digital entre otros. 
 
Para el segundo tema de estudio, Desarrollo de estrategias digitales en el 
posicionamiento de las ferias, la especialista menciona que se tienen que 
desarrollar estrategias digitales que sirvan para posicionar ferias en esta modalidad 
se deben considerar aspectos como la inversión en el soporte técnico para asegurar 
la calidad de la transmisión, y entender el tipo de relación que el público asistente 
al evento espera consolidar siendo éste fundamental para la virtualización. 
 
En cuanto al tercer tema de estudio, Comunicación digital y divulgación de las 
ofertas feriales, manifiesta la especialista que la actual coyuntura ha favorecido al 
incremento de la comunicación digital con fines comerciales a través de plataformas 
online, redes sociales y herramientas de análisis y seguimiento. Existen plataformas 
que informan sobre las ofertas feriales y las están incorporando en su base de datos 
no sólo en modalidad presencial sino también en modalidad virtual. 
 
Con respecto al cuarto tema, Nivel de aceptación de las estrategias digitales como 
medio de interacción, el especialista expreso que, las estrategias digitales serán 
aceptadas cada vez más si se emplean medios que permitan una interacción que 
ayude a construir relaciones importantes para las empresas generando una 
cercanía real con los usuarios. El nivel de aceptación dependerá de la capacidad 
de interacción que éstas brinden además de la seguridad y confianza que generen 
hacia el público. 
 
Con respecto al quinto tema de estudio referente al Factor de crecimiento en las 
estrategias digitales por parte de las ferias, menciona que las ferias virtuales aún 
no se han desarrollado en todo su potencial a nivel mundial, sin embargo, en los 
últimos años se han convertido en una atractiva alternativa por su capacidad de 
romper barreras físicas y temporales y por el nivel de alcance ilimitado. Las 
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empresas organizadoras de eventos están apostando por adaptar su oferta al 
formato digital y atender así a los diferentes sectores con soluciones cada vez más 
creativas e interactivas. 
En base al sexto tema de estudio, existencia de programas de capacitación sobre 
estrategias digitales, la Prof. nos comenta que existen programas, talleres o cursos de 
capacitación sobre estrategias y herramientas digitales a través de webinars 
especializados o conferencias virtuales ofrecidos por organizaciones que 
promueven la transformación digital, el e-commerce, la promoción digital como 
Promperú y el miércoles del exportador o como Google para Pymes. 
 
Con respecto al último tema de estudio que se le planteó, Importancia que 
desempeñarán las estrategias digitales como medios de reactivación ferial a causa 
de los acontecimientos generados por el covid-19, la entrevistada expreso que las 
estrategias digitales permitirán visibilizar las ferias por canales digitales como parte 
del Marketing ferial. La efectividad con que éstas se desarrollen asegurará la 
reactivación de una industria que se ha visto afectada de manera significativa 
debido a la pandemia generada por el COVID-19, puesto que no se esperaba un 
acontecimiento como este en el cuál de un momento a otro todo el sector ferial se 
viese afectado. 
 
Por otro lado, transcribimos la entrevista realizada a Amaya Bringas, Jorge50, el 
mismo que en cuanto al primer tema de estudio, Apoyo gubernamental a la 
organización de ferias para el desarrollo de estrategias digitales, considera que el 
apoyo del Gobierno central y específicamente de los organismos competentes para 
la organización de ferias, sean estas de tipo nacional o internacional son de vital 
importancia para garantizar el éxito de las mismas, sobre todo si están van dirigidas 
al mundo digital, toda vez que la realidad de las empresas en el Perú es muy 
diferente, por ejemplo esta pandemia ha originado ver el escenario en su verdadera 
dimensión, tan solo los grandes negocios y los medianos tienes acceso al mundo 
digital, y no es porque no puedan, sino que los pequeños negocios toda su vida han 
 
50 Amaya Bringas, Jorge, Lic., en Administración y Marketing, Consultor en Marketing y capacitador empresarial cuenta con 
más de 20 años de experiencia en el mundo laboral además es docente en el Perú y en el Extranjero. 
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estado desarrollando sus actividades comerciales de una manera presencial, 
cuando los dispositivos y herramientas digitales hoy en día hacen la diferencia para 
ganar presencia en el mercado y por una cuestión de imagen de marca. 
 
Ahora, si nos proyectamos al mundo global, el mercado digital está revolucionando 
el mercado, las compras on line se hacen desde hace varios años, sobre todo en 
países desarrollados. 
 
Mas del 75% de la economía en el país está generado por las PYMES, y estos 
negocios no están aprovechando en su totalidad lo que el mercado digital puede 
hacer por ellos. La idiosincrasia de los líderes de estos pequeños negocios, no les 
permite adaptarse a estas nuevas corrientes, por lo que pienso que el gobierno 
debe de ser más drástico partiendo por otorgar licencias de funcionamiento 
solamente a aquellas que presenten un plan o programa de e-commerce y 
marketing digital entre otros requerimientos. 
 
Asimismo, sobre el segundo tema de investigación, Desarrollo de estrategias 
digitales en el posicionamiento de las ferias, el Prof. Amaya expreso lo siguiente, 
es importante el desarrollo de estrategias digitales, para posicionar los eventos 
feriales y esto tiene que ver primero con analizar el público objetivo que participara 
en el evento, tanto como expositores, así como visitantes. Los eventos feriales sean 
estos nacionales o internacionales es una vitrina al mundo y una gran oportunidad 
para todo negocio, ya que les permitirá mostrar sus productos y servicios, pero lo 
más importante la innovación en ellos.  
La aplicación de estrategias digitales, tanto para los organizadores como para los 
expositores y visitantes, les permitirá identificar a sus respectivos públicos objetivos 
y en tiempo real iniciar relaciones de captación, interacción, persuadir a la 
participación en el caso de los organizadores y a la preventa digital o compra, según 
sea el caso para los participantes o visitantes. 
Las estrategias digitales para el posicionamiento de ferias parte por promover los 
eventos mostrando los atractivos y beneficios de participar en dichas actividades 
estratégicas (expositores y visitantes), analizar las coberturas de mercado de los 
eventos, calidad y cantidad de expositores y visitantes, etc.  
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En relación al tercer tema de estudio, Comunicación digital y divulgación de las 
ofertas feriales, el especialista en Marketing nos comenta que, la comunicación 
digital, también considero que es una estrategia para poder captar participantes en 
el evento como expositores y visitantes, no solamente para ferias, la comunicación 
digital se ha vuelto en la actualidad una herramienta importante de interacción con 
el “target”, lo que sucede es que muchos empresas top, con la finalidad de ganar 
clientela lo más pronto posible avasallan a sus clientes de comunicación y esta 
comunicación debe de ser dosificada, precisa y concisa, sobre todo sabiendo que 
es lo que el público o segmento objetivo espera recibir de información. 
Por lo tanto, también debe de efectuarse previamente una segmentación digital que 
ayude a los organizadores y negocios en particular a identificar y gerenciar a su 
público objetivo, la divulgación digital del portafolio de productos por ejemplo 
constituye una parte primordial y que además es parte de la imagen de todo negocio 
y también de los organizadores, porque muestra la personalidad de la organización. 
 
Para el cuarto tema de estudio que fue acerca del Nivel de aceptación de las 
estrategias digitales como medio de interacción, nos comentó que esto tiene que 
ver con el desarrollo de los Países, definitivamente las estrategias digitales serán 
aceptadas en la medida que el país o países involucrados están inmersos en el 
mundo digital. Conozco casos típicos por ejemplo, por mi experiencia de haber 
laborado en la zona de libre comercio de Panamá (Panamá free zone), los negocios 
se hacían a distancia y en forma virtual, más del 80% de las transacciones 
comerciales eran on line, pero a pesar de ello no se deja de considerar la visita de 
los grandes empresarios representantes de multinacionales en forma presencial y 
vivencial a la zona libre, porque es muy importante conocer a los proveedores y 
compradores, igual sucede en una feria nacional o internacional y más aún si esta 
es digital. 
 
Con respecto al quinto tema que fue referente al Factor de crecimiento en las 
estrategias digitales por parte de las ferias, el especialista nos expresó que de 
hecho que las estrategias digitales son un factor de crecimiento a nivel global, y 
esto se viene practicando ya en el mundo globalizado desde hace mucho tiempo, 
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pero volviendo a nuestra realidad en el Perú, a nivel de ferias nacionales y locales, 
no está siendo aprovechada, es más los negocios sobre todo los pequeños y 
medianos siguen en la práctica tradiciones 90% presencial y 10% virtual, porque 
desconocen lo que el mundo digital puede darles, pero para ellos deben de 
empezar por contar con una página web interactiva, que converse con el público 
objetivo. 
 
Para el planteamiento del sexto tema de estudio, existencia de programas de 
capacitación sobre estrategias digitales, el especialista entrevistado nos comenta 
que es muy importante que existan estos programas de capacitación sobre 
estrategias digitales, sobre todo que vayan dirigidas a los pequeños y medianos 
negocios de nuestros País, porque son ellos los que no están empleando los 
medios digitales para desarrollar sus mercados. 
Por ejemplo, se debería de aprovechar esta época de pandemia, para que estas 
capacitaciones sean generadas por el estado, dándose incluso digital ya que 
considero que es este el momento donde las empresas están sintiendo el impacto 
de esta cuarentena, muchos negocios han tenido que reinventarse para poder 
seguir en actividad, otros se han declarado en suspensión perfecta, pero los que sí 
han aprovechado son aquellas que han entrado al mercado digital desde hace un 
buen tiempo. 
 
En cuanto al último tema de estudio que fue sobre, importancia que desempeñaran 
las estrategias digitales como medios de reactivación ferial a causa de los 
acontecimientos generados por el covid-19., expreso lo siguiente, el covid-19 nos 
ha cambiado la vida a todo en el País y en el mundo (tanto a empresas como a 
personas), los hábitos, costumbres, usos y estilos de vida, han dado un giro de 
360°, esto obliga a todo negocio a ver de una manera diferente el mercado y 
visionar sus proyecciones económicas considerando este nuevo escenario.” 
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3.2 Análisis de Resultados 
 
En cuanto al primer tema de investigación, apoyo gubernamental a la organización 
de ferias para el desarrollo con estrategias digitales, encontramos que, mientras 
para la Mag. Vera Castro, María, indica que debido a la crisis generada por el 
COVID-19 Promperú ha lanzado una estrategia de digitalización para estos eventos 
que incluyen ruedas de negocios virtuales, Perú Market Place, ruta exportadora 
digital, entre otros. 
Así mismo refuerza la idea el entrevistado Amaya Bringas, Jorge el cual menciona 
que en la actualidad el Perú no se ha desarrollado en su totalidad el uso de los 
medios digitales, ni estrategias digitales, teniendo en cuenta que en nuestro país 
más del 75% de las empresas son pymes, y que no hace uso de las estrategias 
digitales. Además, dentro de sus comentarios él propone que se debe incluir un 
plan de marketing digital para la apertura de nuevos negocios, de tal forma que 
tendrán a su conocimiento el gran portafolio de ventajas que implica el uso por 
ejemplo de las redes sociales. 
Estos puntos son muy importantes, para el Desarrollo del Perú, puesto que  no solo 
debido a la crisis se tenga que implementar estrategias digitales promovidas por el 
estado para mantenerse en el mercado tan competitivo, si no que deben ser de 
carácter obligatorio para todas las mypes en el País. 
Este punto También fue mencionado por otro autor, como Rodríguez (2014) citado 
por Membiela, 2019, quien indica que el marketing digital comprende utilizar el 
internet y la tecnología digital para conseguir objetivos comerciales. Visto así, se 
deduce la importancia y necesidad de la implementación de las redes sociales 
como estrategias de comunicación en las ferias, tema en el que el estado aún no 
ha tomado un papel promotor de esta actividad. 
 
Por otro lado, en relación al segundo tema de investigación, Desarrollo de 
estrategias digitales en el posicionamiento de las ferias. Ambos entrevistados, 
coincidieron en que, para lograr el posicionamiento de las ferias por medio de 
estrategias digitales, lo primero que se tiene que tener en cuenta es analizar al 
público objetivo, brindar capacitaciones sobre el uso de la tecnología, en 
organizadores y comerciantes de las ferias. Además de identificar las necesidades 
de las personas que asistirán al evento ferial, del mismo modo de hace énfasis en 
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la importancia de un correcto soporte técnico para el correcto funcionamiento de 
las plataformas virtuales que vayan a implementarse. 
Es así como el Lic. Amaya Bringas, Jorge recomienda que, para un buen 
posicionamiento, también es necesario mostrar los atractivos de los productos o 
servicios, dándole a conocer los beneficios a los visitantes. En esa línea de ideas 
se pronuncia la Mag. Vera Castro, María, quien considera que también es necesario 
mostrar la calidad de los productos, ya que la mayoría de las personas interesadas 
querrán no solo tomar una decisión de compra por imágenes que se muestren en 
el internet, sino que desearán observar de manera presencial el producto o servicio 
y así concretar su compra. 
 
En referencia al tema de investigación, Comunicación digital y divulgación de las 
ofertas feriales, la Mag. Vera Castro, María menciona que en la actualidad debido 
a la coyuntura que se está viviendo, la comunicación a través de medios digitales 
o plataformas online han cobrado una gran relevancia que había estado pasando 
de manera muy cautelosa sin brillo alguno durante los últimos años, de la misma 
manera reconoce que existen plataformas que promueven la oferta ferial y que cada 
año mejoran las estrategias de comunicación para llegar de manera más efectiva 
al público. 
Por su lado el Lic. Amaya Bringas, coincide lo dicho por Vera Castro, además 
resalta que la comunicación digital es una estrategia muy importante al momento 
de participar en un evento ferial, ya que sirve de mucho para interactuar con el 
público objetivo. Así mismo se debe considerar previamente realizar una 
segmentación digital adecuada para que ayude a los organizadores a identificar y 
gerenciar a su público objetivo. 
Por su parte, Sonia Reyes (2009) en su tesis titulada “Estrategias de comunicación 
de tres ferias exitosas realizadas en Corferias” de la Pontificia Universidad 
Javeriana. Bogotá, demuestra que las ferias son herramientas comerciales que 
ayudan en el intercambio de ideas y productos, realizar el proceso del cierre de 
ventas, darse a conocer en el mercado y tener contacto con los medios de 
comunicación. Los eventos, se apoyan en la comunicación de marketing, puesto 
que esta reúne aspectos que se encaminan a potencializar la estrategia de 
negocios y gestionar los propósitos y objetivos corporativos. 
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Como podemos observar, tanto los entrevistados, como la investigación referida, 
apuntan a señalar la importancia de los medios digitales tienen como herramientas 
de comunicación comercial con los clientes potenciales de las ferias. 
 
Con respecto al Nivel de aceptación de las estrategias digitales como medio de 
interacción, Ambos especialistas coinciden en que las estrategias digitales están 
en un proceso de ganar mayor aceptación con el tiempo, por su parte la Mag. Vera 
Castro, María comenta que las estrategias digitales serán aceptadas siempre y 
cuando, las plataformas que se brinden tengan la capacidad de construir relaciones 
importantes para los usuarios, y esto de la mano de la seguridad y confianza que 
generen a través de las interacciones on line. 
Para el Lic. Amaya Bringas, Jorge las estrategias digitales serán aceptadas a 
medida que el país o los países se vean involucrado(s) con el desarrollo de estos, 
así mismo menciona que en su experiencia en otros países no es necesario visitar 
a los empresarios representantes de multinacionales, ya que las transacciones 
comerciales las realizan de manera virtual sin embargo, es muy importante conocer 
a los proveedores y compradores de manera presencial y si hablamos de una feria 
nacional o internacional es de suma importancia que al final el proveedor o 
comprador visite el recinto ferial. 
Además, este tema fue mencionado por otros autores como María, Escobar; José 
Reyes (2016) en su tesis “Plan de marketing digital para el centro internacional de 
ferias y convenciones” de la Universidad el Salvador. Ambos comentan que el 
centro CIFCO no cuenta con una visión clara para el uso de las estrategias digitales, 
a pesar de ser atractivos y conocidos para el público, saben que hay un gran sector 
que podría ser parte de su target pero que interactúan de manera más constante a 
través de las redes sociales y este al no usar de manera constante estas 
plataformas, se encuentran en desventajas frente a recintos feriales u 
organizadores que si hacen uso de esas estrategias. 
Es así como se puede deducir a través de los comentarios obtenidos por los 
entrevistados y de la investigación mencionada, que el nivel de aceptación que 
vayan a conseguir los organizadores de ferias dependerá mucho de la importancia 
que le den y de las personas que estén a cargo de ser los responsables de la 
interacción con el público. 
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Continuando con los temas de investigación, en relación al que hace énfasis en el 
factor de crecimiento en las estrategias digitales por parte de las ferias, para la 
especialista y Mag. Vera Castro, María las empresas nacionales todavía no han 
desarrollado su potencial en comparación con otros países en cuando al uso de las 
estrategias digitales, pero en los últimos años ha ido gozando de un mayor atractivo 
puesto que el desarrollo de estrategias digitales trae consigo ventajas como por 
ejemplo la capacidad de romper barreras físicas y temporales además de 
proporcionar un nivel de alcance muy grande.  
Además, menciona que las empresas organizadoras de eventos feriales están 
apostando por adaptar su oferta al formato digital y atender así a los diferentes 
sectores con soluciones cada vez más creativas e interactivas. 
Por su parte el Lic. Amaya Bringas, Jorge menciona que las estrategias digitales 
son un factor de crecimiento para otros países pero comparándolo con el Perú, no 
está siendo aprovechada, ya que solo el 10% de la pequeños y medianos negocios 
en el Perú tienen presencia virtual debido al desconocimiento así como al temor de 
ser engañados a través de estas plataformas, pero es un hecho que  se debería  
empezar a implementar estos mecanismos de acercamiento con el público y se 
podría comenzar por contar con una página web interactiva, para acercarse a las 
personas. 
Ambos especialistas coinciden con lo mencionado por el autor Fernando Alva 
(2019) en su tesis “la producción audiovisual de la feria "Perú con ciencia" quien 
menciona que la difusión en las redes sociales es muy importante en estos tiempos, 
se debe trabajar en ello tanto o más que con los medios de comunicación 
tradicionales. Así como la contratación de influencers para la promoción y 
realización de shows, que permitirá una mayor afluencia a la feria. Las redes 
sociales son el futuro y la ventana a toda la población. 
De esta manera y ante el tema de investigación que se planteó a los especialistas 
se deduce que el uso de las estrategias digitales por parte de la feria aún es de muy 
bajo porcentaje, pero con el conocimiento por parte de la feria para emplearlas con 
el pasar de los años. 
 
En cuanto al tema de investigación referente a la existencia de programas de 
capacitación sobre estrategias digitales, ambos especialistas concuerdan en la 
importancia de programas para mejorar la posición de las empresas en el mercado. 
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Por una parte, la Mag. Vera Castro, María comenta que ya existen programas y 
talleres sobre estrategias digitales y herramientas ofrecidas por organizaciones que 
promueven la transformación digital, el e-commerce, la promoción digital como 
Promperú y el miércoles del exportador o como Google para Pymes. 
Por otra parte, Amaya Bringas, Jorge comenta que es muy importante la 
capacitación a las micro y mediana empresa en el Perú, ya que son estas las más 
afectadas no solo por las empresas que si utilizan estos mecanismos para acaparar 
a más público, sino por la actual pandemia que ha paralizado a muchos sus 
actividades obligando a mucho de estos a cambiar de rubro o tener que buscar la 
manera de mantenerse en el mercado, siendo estos la mayoría que desconocen 
sobre la modalidad virtual. El especialista comenta que el estado debería brindar 
programas de capacitación para estos pequeños y mediamos negocios.  
 
Por último, en referencia al tema de investigación, Importancia que desempeñaran las 
estrategias digitales como medios de reactivación ferial a causa de los acontecimientos 
generados por el covid-19, la Mag. Vera Castro, María menciona que los 
acontecimientos producidos por el covid-19 han afectado significativamente al 
sector ferial, y sin duda el papel que desempeñará las estrategias digitales será de 
suma importancia para permitir visibilizar las ferias por canales digitales y no 
quedarse en el estancamiento. Resalta que la reactivación del sector ferial en base 
a estrategias digitales dependerá de la efectividad con las que estas se desarrollen.  
Por su lado el Lic. Amaya Bringas, Jorge considera que el escenario del Perú y en 
general en todo el mundo ha cambiado tanto para empresas como a las personas 
y esto obliga a todos generar cambios para sobresalir de la pandemia generada por 
el COVID -19, es así que como medidas a tomar en el sector ferial se consideren 
un cambio de exposición frente al público a través de estrategias digitales 
empleando plataformas online.  
Ambos especialistas coinciden en sus argumentos por lo mencionado en el sitio 
web IT Digital Media Group, en cual se hace mención a que la forma de vivir, las 
costumbres, los hábitos entre otros, ya no serán lo mismo, aunque los 
acontecimientos ocurridos por el COVID-19 se terminen, y es por ello que la 
adaptación será indispensable para perdurar y crecer en el mercado, por lo tanto 
requerirán de apoyo profesional en cada sector, siendo el del ferial la necesidad de 
contar con especialistas en el mundo online para no dejar de comunicar a su público 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
Apoyo gubernamental a la organización de ferias para el desarrollo de estrategias 
digitales. 
Ha quedado por hecho que en el Perú no existe muchos organismos del estado 
que desarrollen programas para el desarrollo de estrategias digitales, teniendo en 
cuenta que en nuestro país más del 70% de las empresas son PYMES, 
desaprovechando una oportunidad de negocio, debido a que en la actualidad existe 
una tendencia positiva hacia el uso de nuevas herramientas tecnológicas y las 
ventas online. 
 
Desarrollo de estrategias digitales en el posicionamiento de las ferias. 
Para posicionar muestra marca o empresa se debe tener en cuenta el público 
asistente a la feria, y a la vez debemos realizar un plan de marketing digital para 
logar alcanzar las expectativas del público objetivo, mostrando así los beneficios de 
nuestro producto y también buscar generar interacción con los visitantes a la feria. 
 
Comunicación digital y divulgación de las ofertas feriales. 
La comunicación digital es muy importante para los eventos feriales debido a que 
les permitirá poder segmentar su público objetivo para la realización del evento, 
también lograr alcanzar una mejor cobertura, ya que no solo se usan medios 
tradicionales del marketing, si no comunicación de medios digitales como redes 
sociales o páginas webs. 
 
Nivel de aceptación de las estrategias digitales como medio de interacción. 
Las estrategias digitales son favorables para general interacción con el público 
objetivo, siempre y cuando debemos tener en cuenta la capacidad de general un 
buen contenido, además de la seguridad y confianza que vamos a transmitir a los 
visitantes a las ferias.  
Po otro lado el nivel de aceptación del uso de las estrategias digitales va de la mano 
con el desarrollo de los organizadores de los eventos feriales, debido a eso se debe 
impulsar el uso de estrategias digitales, como redes sociales y páginas webs y 
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generar contenido entre ambos, logrando así impulsar la interacción directa entre 
la empresa y los visitantes. 
 
Factor de crecimiento en las estrategias digitales por parte de las ferias. 
El crecimiento de las estrategias digitales en los eventos feriales está en un proceso 
de crecimiento, todavía las empresas que asisten a las ferias usan más los medios 
publicitarios tradicionales como folletos, revistas y tarjetas de presentación, sin 
embargo, son pocas las empresas que ya están aprovechando los medios digitales 
para adaptarse a una nueva oferta virtual. 
 
Existencia de programas de capacitación sobre estrategias digitales. 
En la actualidad en el Perú existen algunos organismos del estado como Promperú, 
que vienen impulsando las capacitaciones de marketing digital, ecommerce entre 
otros, permitiendo así generar una cultura de desarrollo entre los pequeños y 
medianos negocios de nuestros País. 
 
Importancia que desempeñaran las estrategias digitales como medios de 
reactivación ferial a causa de los acontecimientos generados por el covid-19.  
Este fenómeno llamado covid-19 ha traído sus consecuencias en los eventos 
feriales debido a que normalmente se plantea una agenda anual de eventos feriales 
en el país y planes de presupuestos ingresos para los organizadores y empresas, 
y que ahora se ven afectados por la cancelación de todos los eventos feriales. Sin 
embargo, para algunas empresas les ha servido para acelerar o crear nuevos 
canales de comunicación o ventas online, con la cual han podido hacer frente antes 




Se recomienda que no solo organismos del estado apoyen el crecimiento de 
capacitaciones de estrategias digitales, sino también los organizadores de los 
eventos feriales promuevan dichos eventos para las empresas, para así general un 
mejor uso de las estrategias del marketing digital 
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 Para participar en un evento ferial se recomienda hacer un estudio de mercado 
sobre el alcance del evento, una vez definido la participación al evento, para 
alcanzar un posicionamiento se sugiere realizar las estrategias digitales adecuadas 
para cubrir las necesidades de los participantes a las ferias. 
Se recomienda realizar publicaciones en redes sociales, páginas webs, etc sobre 
la participación de la empresa en la feria, antes durante y después del evento, para 
así general otros alcances y expectativas entre el público participante a la feria. 
Se recomienda a los organizadores de las ferias, debido al crecimiento de uso de 
la tecnología de los equipos celulares, realizar activaciones antes, durante o 
después de la feria para promover las interacciones entre el público asistente, 
organizadores y empresas. 
Debido a que el crecimiento de las estrategias digitales está en un proceso de 
crecimiento se sugiere brindar a las empresas capacitaciones sobre los beneficios 
del uso de estrategias digitales. 
En el Perú todavía nos existen muchos programas de desarrollo de marketing 
digital, la cual se recomienda que se debe invertir por parte del estado un 
presupuesto para general este tipo de capacitaciones que traerá al futuro más 
ingresos para el país, y a las pequeñas y medianas empresas. 
 Debido a las consecuencias generadas por la pandemia se recomienda que las 
empresas deben de tener todos los canales de distribución de ventas abiertas al 
mercado nacional e internacional, ya que esto no le permitirá cubrir las 
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Introducción 
El en Perú, se desarrollan un gran número de actividades feriales que tienen sus 
inicios hace muchos años y que se seguirán manteniendo por ser una de las 
herramientas más efectivas cuando de promover productos y servicios se tratan, 
sin embargo, producto de la globalización se viene experimentado nuevas formas 
de comunicación e interacción en la cual las ferias no son distantes a estas, nos 
referimos a las estrategias digitales que emplean las ferias como nuevo medio de 
contacto para  los visitantes. De esta manera acudimos a sus conocimientos y 
experiencia para que nos guíe en el desarrollo de los siguientes temas de 
investigación presentados.   
Temas de investigación: 
1. Apoyo gubernamental a la organización de ferias para el desarrollo de 
estrategias digitales. 
2. Desarrollo de estrategias digitales en el posicionamiento de las ferias. 
3. Comunicación digital y divulgación de las ofertas feriales. 
4. Nivel de aceptación de las estrategias digitales como medio de interacción. 
5. Factor de crecimiento en las estrategias digitales por parte de las ferias. 
6. Existencia de programas de capacitación sobre estrategias digitales. 
7. Importancia que desempeñaran las estrategias digitales como medios de 
reactivación ferial a causa de los acontecimientos generados por el covid-19.  
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